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Resumé

1. TvDanmark har klaget over TV2’s @ndrede Priser og Betingelser for ar 2000. Klageren finder, at
TV2 misbruger sin dominerende stilling pa markedet for tv-reklamer gennem loyalitetsrabatter, der
tilskynder annoncarerne til at placere hele eller hovedparten af deres reklamer hos TV2. Klager har
bl.a. henvist til TV2’s drsaftaler med progressive rabatter og de nye rabatpakker —
”Kampagnevolumenrabat 250 og ”1:1- og 2:1-pakkerne”. TvDanmark har yderligere klaget over
prisen for spots pa de regionale stationer og over, at TV2 modtager ulovlig statsstatte. De to
sidstnaevnte klagepunkter behandles ikke i notatet.

2. TV2 finder alle klagepunkterne ubegrundede. Stationen benagter at indtage en dominerende
stilling pa noget marked, og der foreligger ikke misbrug, da der ikke er nogen
eksklusivbestemmelser knyttet til kab af reklametid. Arsaftalerne er den almindelige salgsform i
branchen og skal sikre overblik over den forventede omsatning. Rabatternes progression er
begrundet med, at de enkelte spot i en reklamekampagne mister i veerdi jo starre en kampagne er,
og tiltagene for 2000 specielt med, at TV2 har gnsket at selge en starre del af kanalens hidtidige
”lager” af usolgt reklametid.

3. Styrelsen finder, at TV2 er dominerende pa det relevante marked for salg af landsdeekkende tv-
reklame med en markedsandel, der over en lengere arrackke har ligget klart over 50 pet. TV2’s
dominans underbygges af, at selskabet som den eneste kommercielle kanal er landsdaekkende (100
pct. penetration). Annoncgrerne kan via TV2 komme i kontakt med seere, som de ikke kan na via
de andre kanaler.

4. Styrelsen finder endvidere, at TV2’s betingelser for 2000 med arsrabatter, der er progressivt
stigende med gget volumen, udger et misbrug, jf. retningslinierne i styrelsens redegerelse om
prisdiskriminering. Rabatspaendet fra 4,3 til [mellem 25 og 30 pct.] er ikke begrundet i besparelser
ved at levere starre mangder. De voksende rabatter afspejler samtidigt faldende marginalpriser.
Kab af en ekstra enhed reklametid er 42\% billigere ved et arskgb pa 40 mio end ved arskgb under 1
mio. kr. Progressionen begraenser konkurrenternes adgang til markedet ved at annoncgrerne
tilskyndes til at koncentrere stgrre dele af deres budgetter hos TV2. Dertil kommer, at de stigende
rabatter tilskynder annoncarerne til at placere deres ordrer hos TV2 i et helt ar, hvilket kan bidrage
til indlasning af annoncgrerne. Endvidere diskrimineres de mindre annoncgrer i forhold til de store.

5. Virkningerne af de progressive arsrabatter forsteerkes af TV2’s kampagnerabatter, der ydes i
tilleeg til de progressive drsrabatter. TV2’s "Kampagnevolumenrabat 250 ydes med
marginalrabatter pa 40 pct. for de store kampagner.

6. Det ma endvidere anses for et misbrug, at TV2 forbyder videresalg af reklametid. Radet har i en
reekke tilfeelde grebet ind over for videresalgsforbud bl.a. over for detailhandlende. Forbudet



afskeerer kunderne fra at handle med billig reklametid. Det hindrer ogsa mindre aktgrer i at sla sig
sammen og kgbe reklametid sammen og derved opna rabat. Samtidig indebzrer det en
diskrimination, idet koncerner (dvs. flere forskellige annoncarer i samme koncern) kan kebe ind
sammen og udnytte rabatprogressiviteten. Forbudet er af TV2 begrundet med, at det sikrer en
direkte kontakt med kunderne. En tilsvarende kontakt kan i andre brancher sikres uden tilsvarende
forbud. TV2 har ogsa gjort geeldende at videreudsalgsforbudet er en direkte eller ngdvendig falge af
lov jf. kl. § 2, stk. 2 (lov om radio- og fjernsynsvirksomhed). Dette er dog blevet afvist af
Kulturministeriet.

7. Endelig ma det anses for et misbrug, nér ekstra rabatydelse 1 TV2’s nye pakker - ’1:1” respektive
2:1” — pakkerne - er betinget af mindst samme omsatning hos TV2 som tidligere.

8. TV2 er pa baggrund af styrelsens vurdering ophgrt med at yde veekstbetingede rabatter, som det
er sketi”1:1 og 2:1-pakkerne” og har herefter indsendt Priser og betingelser 2001 med anmodning
om en ikke-indgrebserklering efter konkurrencelovens § 11, stk. 5. Efter styrelsens vurdering
indeholder Priser og betingelser 2001 herefter ikke rabatformer, der udger et misbrug som ovenfor
beskrevet i pkt. 4-5 0og 7.

9. Det er derfor styrelsens vurdering, at der jf. TvDanmarks klage er grundlag for at meddele TV?2 at
de hidtidige progressive og vakstbetingede rabatter samt videresalgsforbudet udger et misbrug af
TV2’s dominerende stilling. Et pdbud skal omfatte en ophavelse af videresalgsforbudet. En
erklering om ikke-indgreb efter konkurrencelovens § 11, stk. 5, for TV2’s Priser og betingelser
2001 kan ikke gives allerede nu fordi de indeholder et videresalgsforbud

Afgarelse
10. Det meddeles TV2 Danmark, at:

« selskabets progressive arsrabatter som fastlagt i Priser og Betingelser 2000 er i strid med
forbudet i konkurrencelovens 8 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3.

« selskabets vilkar i "1:1 og 2:1-pakkerne" om at annoncgrerne for at opna ekstra rabat hos
TV2 i 2000 skal have samme eller stgrre omsatning som tidligere hos TV2, er i strid med
forbudet i konkurrencelovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3.

o selskabets forbud til annoncererne mod videresalg af reklame er i strid med forbudet i
konkurrencelovens 8 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 2.

De progressive rabatter skal ses i sammenhang med videresalgsforbudet.
Det pabydes selskabet, jf. konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 11, stk. 4, at:
o ophgre med at naegte kabere af reklame hos TV2 ret til videresalg,

Pabudet skal efterkommes straks.

Sagsfremstilling

12. TvDanmark har klaget over TV2’s rabatsystem ved salg af tv-reklamer. TvDanmark gar
geldende, at TV2 har misbrugt sin dominerende stilling ved at anvende loyalitetsrabatter, der alene



har til formal at skabe en kraftig tilskyndelse for annoncgrerne til at placere deres reklamebudgetter
hos TV2, jf. kl. § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3. Klagen omfatter de nye rabatter i 2000, som TV2
betegner "Kampagnevolumenrabat 250” og ”1:1” og ’2:1-pakker”. Derudover henvises til “Dobbelt
New Business-rabat”. Endelig klages over, at TV2’s arsaftalesystem med stigende rabatsatser har en
indlasningseffekt.

13. T klagen pastés endvidere TV2’s priss@tning pa regionale reklamer at vere udtryk for
prisdumpning for at tvinge TvDanmark ud af det regionale reklamemarked. Dette klagepunkt
behandles ikke yderligere i dette notat.

14. Herudover er det gjort geeldende, at TV2’s arlige direkte og indirekte statstilskud i form af
licens, rentefrie 1an og skattefrihed udger ulovlig statsstette, fordi disse midler overstiger
omkostningerne forbundet med stationens public service forpligtelser. — Dette spargsmal er ogsa
indbragt for Kommissionen, der endnu ikke har taget stilling dertil. Spgrgsmalet vil ikke blive fulgt
op i det fglgende.

Virksomhederne

15. TvDanmark er en kommerciel tv-station, der startede sin programvirksomhed den 7. april 1997
pa baggrund af medieforliget i 1996. Forliget abnede op for, at tv-stationer med lokale
sendetilladelser kunne indga i et netvaerkssamarbejde pa visse naermere betingelser. Selskabet ejes
af Broadcast Danmark A/S, der igen ejes 100 pct. af SBS Broadcasting S.A., der er indregistreret i
Luxembourg. Hovedindtaegtskilden er salg af tv-reklamer. Det eksisterende netvaerkssamarbejde
ger det muligt for kanalen TvDanmark 2 at na ud til ca. 68\% af befolkningen via det jordbaserede
net. Fra 1. januar 2000 har selskabet ogséa sendt programmet TvDanmark 1 via satellit fra UK. Dette
program kan ses af ca. 55\% af befolkningen®.

16. Ifglge de serlige betingelser for networking-stationer? er TvDanmark 2 forpligtet til dagligt at
sende mindst 1 time lokalt producerede nyheds- og aktualitetsprogrammer eller andre programmer
med udgangspunkt i lokalsamfundet. En vaesentlig del af programmerne skal vare dansksprogede
eller produceret for et dansk publikum. Der skal endvidere dagligt afsettes 3 timers sendetid til
ikke-kommercielle stationer (graesrodsprogrammer). TvDanmark skal til staten betale en
netvaerksafgift, der for indevaerende ar forventes andrage 20 mio. kr. og de felgende 4 ar 30 mio. kr.
&rligt. Omsatningen i SBS Broadcasting i Danmark var i 1999 296 mio. kr.?

17. TV2’s virksomhed som selvejende institution er fastsat i radio- og tv-loven, herunder selskabets
andel af licensmidlerne og betingelserne for at selge tv-reklamer pa kommercielle vilkar.
Stationens signal udsendt via det jordbaserede sendenet er landsdaekkende. Alle
kabelfordelingsanlag, herunder antenneforeninger, er forpligtet til at viderefordele TV2’s program i
deres net (det samme geelder ogsa for TvDanmark2’s program).

18. Public service forpligtelsen indebeerer bl.a., at der skal leegges afgerende vaegt pa kvalitet,
alsidighed og mangfoldighed og for de regionale TV2-stationer tillige pa tilknytning til regionen.
TV2 skal producere nyheds- og aktualitetsudsendelser. Reklameindtaegterne udgjorde ifalge
arsregnskabet for 1999 godt 1 mia. kr. af selskabets indteegter pa i alt 1,5 mia. kr. Licensindtegterne
udgjorde 415 mio. kr. Overskuddet var 52 mio. kr. i 1999.

Markedet



19. Det relevante produkt er landsreklamer pa tv. For en stor gruppe af annoncerer er det vigtigt, at
reklamer pa tv adskiller sig med hensyn til virkningen pa malgruppen i forhold til andre
reklamemedier som eksempelvis avisreklamer, outdoor, lysaviser eller biografreklamer. De navnte
forskellige reklamemedier vurderes derfor ikke at substituere hinanden. VValget af medie er fgrst og
fremmest et spargsmal om den malgruppe, annoncegren vil i kontakt med, og den pavirkningsform,
som annoncgren finder optimal i forhold til det produkt, der skal markedsfares i en given
reklamekampagne.

20. Det geografiske marked er Danmark, der udger en sarlig enhed med hensyn til kultur og sprog i
forhold til nabolandene. Tv-reklamer henvendt til danske malgrupper har naeppe nogen kommerciel
betydning i det omfang, de kan modtages uden for landets greenser.

21. Danske tv-seere kan se et betydeligt antal satellit- og nabolandsprogrammer pa fremmede sprog.
Disse spiller dog ikke nogen vasentlig rolle i den samlede tv-sening i Danmark. Ifglge Gallup TV-
meter malinger af de danske seeres skaermtid udgjorde seerandelen for andre stationer end
DR1,TV2, TV3, 3+, TvDK, DR2 og lokal-tv kun 12 \% ultimo 1999. Nar man vurderer tv-
annonceringen til danske seere spiller disse stationer en endnu mindre rolle.*

22. Landsdakkende tv-reklame adskiller sig fra regional reklame. TV2 og TvDanmark er begge
aktive pa regionalmarkedet. Regional reklame henvender sig primeert til andre annoncerer end den
landsdeekkende.

23. Markedet omfatter desuden Viasat med de to kanaler TV3 og 3+. Disse kanaler up-linkes fra
UK. Viasat har sgsterselskaber med tv-udsendelse i bl.a. Norge og Sverige. TV3 kan ifglge de
seneste Gallup malinger ses af 71\% af seerne medens 3+ kan nas af 60 \%.

24. Det samlede marked for tv-reklame udgjorde i 1999 ca. 1,7 mia. kr. inkl. agentprovisioner.
Heraf er de regionale reklamer ca. 170 mio. kr. Markedsandelene for landsdaekkende reklame siden
1995 er folgende:

Pct. TV2 TV3/3+ TvDanmark
1995 73 22 5
1996 70 23 7
1997 68 22 10
1998 66 21 13
1999 58 27 15

Udbudet af reklamespots
Reklameregler og salget

25. Reklamer udsendt af TV2 og TvDanmark 2 ma kun udsendes i blokke mellem udsendelserne og
hgjst udgare 15\% af den daglige sendetid og hgjst 12 minutter pr. klokketime. Der ma ikke
reklameres for laegemidler, tobak eller drikkevarer med 2,8\% alkoholindhold eller mere. Der ma
heller ikke reklameres for gkonomiske interessegrupper, eller for religigse og politiske anskuelser.



26. TV3, 3+ og TvDanmark 1 up-linkes fra UK og er underlagt de engelske reklameregler, der ogsa
har fastsat en gvre greense pa maksimalt 15\% af sendetiden til reklamer. Pa en raekke punkter er
reglerne lempeligere end de danske. Det galder betingelserne for sponsorater, der imidlertid kun
udger en begranset indtaegtskilde. Starre gkonomisk betydning har det, at der ikke er et generelt
forbud mod reklamer for drikkevarer med alkoholindhold, tobak eller medicin — forbud geelder dog
i tilknytning til omtale af religigse emner og programmer for barn. Der er heller ikke noget generelt
forbud mod at afbryde en udsendelse for at vise reklamer — ”breaks” - med mindre det drejer sig om
transmission af religigse eller royale ceremonier. Det anses for en fordel for annoncgrerne, fordi
seerne ikke er sa tilbgijelige til at skifte kanal eller slukke, nar reklamerne bringes midt i en
udsendelse. De engelske regler er dog pa reklame- og programomradet restriktive med hensyn til
beskyttelsen af barn. Det er bl.a. forbudt uden seerlig tilladelse i reklamer far kl. 21 at appellere
serligt til barn.”

27. 11999 havde TV2 en betydelig mangde usolgt reklametid, medens TvDanmark og specielt
TV3/3+ opererede med noget nar fuld kapacitetsudnyttelse®. Fra medio 2000 har TV2 meddelt at
man ikke leengere kunne imgdekomme efterspargslen efter reklametid p& kampagneniveau’.

28. Inden for de senere ar er udbudet af reklametid steget. Der er kommet nye kanaler, 3+ ( fra
1996) og TvDanmark 1 (fra 2000), og de enkelte kanaler har udvidet antallet af sendetimer. Denne
udvikling forventes at fortsatte. TV2 har 15. oktober 2000 startet satellitkanalen TV2 Zulu®

Arsaftaler, kampagner og priser

29. 90 pct. af den landsdakkende tv-reklame finder sted i henhold til arsaftaler mellem de enkelte
annoncgrer og tv-kanaler. Annoncgrerne indgar normalt i de farste maneder af kalenderaret
arsaftaler med de forskellige kanaler. Der aftales et samlet budget med et antal kampagner, men
kampagnernes detaljer aftales forst senere. En kampagne er defineret som et antal spots, der
bestilles samlet og som vedrgrer samme produkt/virksomhed. Tv-kanalerne yder en arsrabat pa
betingelse af, at der er indgaet en arsaftale. Dertil kommer et antal forskellige rabatter for at
tiltreekke kunder ogsa til de mindre attraktive reklameblokke.

30. Prisen for et reklamespot beregnes som en kontaktpris, dvs. efter hvor mange, der ser det
pagaeldende reklamespot. Priserne udtrykkes i GRP (Gross Rating Point), i TRP (Target Rating
Point) eller i CPM (Cost Per Millium= pris pr. 1000 seere).

31. En GRP er prisen for at na i kontakt med 1 procent af alle seere over 12 ar i et 30 sekunders
reklamespot. TV2 er den eneste tv-kanal der tilbyder GRP-kgb. De gvrige landsdeekkende
kommercielle tv-kanaler (TV3, 3+ samt TvDanmark 1+2) s&lger kun spots pa TRP-basis.

32. En TRP er prisen for at na i kontakt med 1 procent af alle seere i en bestemt malgruppe, som
udbydes af tv-selskaberne. TV2 udbyder 24 forskellige malgrupper: fx personer 15-44 ar,
indkgbsansvarlige 21- 50 ar, og personer 21-50 ar med egen bolig.

33. Ved kab af GRP har annoncgren ikke nogen sikkerhed for at komme i kontakt med en bestemt
andel af den gnskede malgruppe. TV2 tilbyder imidlertid at annoncgren ved kgb af GRP mod et
ekstra placeringstilleeg pa 10\% selv ma placere sit spot. Placeringsretten gger muligheden for at
indsnaevre malgruppen og at gge nettodeekningen. Den er serlig veerdifuld for annoncarer pa TV2,
fordi stationen har fuld penetration og stor spredning i seersammensztning pa alder, ken, indkomst



mv. Kgb af TRP er derimod mere narliggende pa (mindre) kanaler med mindre penetration og
snaver programsammensatning.

34. Ved keb af TRP bevarer tv-selskabet den fulde kontrol over sin sendeflade men garanterer at
annoncgren far leveret det antal TRP, der er aftalt i kampagnen. TRP-kgb giver umiddelbart alene
sikkerhed for et bestemt antal kontakter, men ikke for at de er forskellige. Der er stor sandsynlighed
for at ramme de samme seere hver gang. Er der farre tv-seere (af en bestemt malgruppe) end
forventet til en udsendelse, ma tv-kanalen gentage spottet, indtil det aftalte antal TRP er leveret. For
at opnd kampagnerabatter skal en kampagne minimum indeholde 100 TRP. TV2’s konkurrenter
(TV3, 3+ samt TvDanmark 1+2) salger kun spots pa TRP-basis.

35. Derudover tilbydes i 2000 nettodaekning af TV2 for 6 malgrupper. Nettodaekning angiver
procenten af seere, der har set et spot mindst en gang. Nettodaekning er interessant for annoncerer,
der lzegger vaegt pa at na mange forskellige seere. Der kan kun kgbes en malgruppe pr. kampagne.

36. Leverancerne males og dokumenteres ved registreringer, som foretages af Gallup TV-meter-
system efter aftale med DR, TV2, TV3 og TvDanmark. Registreringerne har siden 1. januar 2000
omfattet 1000 husstande (mod tidligere 500) og er angiveligt repraesentative for tv-seningen bade
lokalt og pa landsplan. Der kan abonneres pa malingerne, der er tilpasset tv-selskabernes gnsker om
at kunne dokumentere annoncesalget med hensyn til bl.a. TRP, nettodakning osv.

Efterspgrgslen efter tv-reklame

37. Der er ifglge TV2 skansmassigt 300-310 annoncgrer med arsaftaler vedrgrende keb af
landsreklamer med en eller flere af tv-kanalerne.

38. Forhandlingen af arsaftaler og den efterfalgende udformning og afregning af kampagner sker
gennem et mediebureau. Hos TV2 er det en betingelse at booking sker gennem et bureau, der bl.a.
garanterer for betalingen. 5 mediebureauer daekker 89 pct. af de naevnte arsaftaler. Mediebureauerne
formidler aftalerne og modtager en provision. De star ikke som mellemled for selve salget, idet
reklametid hos alle tv-stationerne salges uden ret til videresalg.

39. Nar de enkelte kampagner planlegges, optimeres mellem tv-kanalerne pa grundlag af
annoncgrernes gnsker til malgruppe og hvordan man vil i kontakt med den: fx massiv pavirkning af
en bestemt gruppe med mange ens spots (hgj frekvens) eller mere spredt, hvor det geelder om at
udsende information til flest mulige (hgj deekning). Der er normalt, at der ved siden af tv-mediet
o0gsa annonceres i andre medier.

40. Ifelge tv-stationerne (og mediebureauerne) efterspgrger alle annoncarer kontakt med bestemte
malgrupper, ogsa selv om de keber GRP. Nar en annoncgr alligevel valger at kebe GRP med
placeringsret haenger det sammen med, at han mener at kunne malrette sine spots bedre, enten ved
at leegge dem op ad udsendelser, der i serlig grad er attraktive for hans kampagne eller fordi han
derved kan tilkabe sig ekstra nettodaekning. GRP-kgh kan fx ogsa skyldes gnske om kontakt med et
bestemt program. Derudover kan det for enkelte spots i en kampagne tenkes, at GRP-kab er
billigere. Det forudseetter, at besparelserne i forhold til TRP-kab er stgrre end placeringstilleegget pa
10 pct. x pct. af salget hos TV2 har frem til 1999 veeret pa GRP-niveau og nasten altid med
placeringstilleeg.



41. Kun fa annoncarer efterspgrger malgrupper med personer over 50 ar. Da denne
befolkningsgruppe udger en veesentlig del af den potentielle seergruppe®, sker der en koncentration
af reklameindslagene. Visse malgrupper under 50 ar er specielt attraktive. TV3, 3+ og TvDanmark
malretter en meget stor del af deres programflade mod de yngre seergrupper. TV2 har ligeledes sggt
— inden for rammerne af public service-forpligtelsen — at tilrette sine programmer specielt efter
disse seergrupper.

42. Nar efterspargslen efter bestemte malgrupper er serlig steerk og starre end hvad der svarer til
den andel af programmer, der er rettet til disse grupper, vil de annoncgrer, der kgber GRP-
kampagner med placeringstilleeg hos TV2 opleve at priserne for at komme i kontakt med
malgruppen vokser. De farste spot i kampagnen kan placeres serdeles fordelagtigt fordi man her
kan udvelge sig de mest attraktive placeringer. De efterfalgende spots bliver dyrere. Jo flere GRP
der kabes, jo hgjere bliver kontaktprisen. Hvor meget den vokser afhanger af hvor mange
annoncerer, der pa samme tid har gnske om at komme i kontakt med samme malgruppe.
Kontaktprisforskellen mellem de farste billige spots i en stor GRP-kampagne og de sidste kan lgbe
op i 30-40 pct.

43. Nar annoncgrerne star over for marginalt stigende priser pr. spot hos TV2, kan han modvirke

dette ved at begreaense lengden af sine kampagner hos TV2 og placere sine spots pa flere forskellige
kanaler. 1 1999 var der fglgende fordeling for arsaftalerne:

Andele af tv-annoncgrerne (pct.), der

Benytter alle tre kanaler 55
Benytter 2 kanaler 78
Benytter 1 kanal 22
Benytter TV2 alene 10

44. Ved vurdering heraf skal der tages hensyn til, at visse annoncgrer (produkter) ikke ma
annoncere pa TV2 samt til forskellene i penetration. TV2 har i 2000 en penetration pa 100 pct. over
for TV3 med 71 pct. og TvDanmark 2 med 68 pct. En annoncgr vil ikke kunne komme i kontakt
med 29 pct. af seerne uden at benytte TV2.%

Valget mellem tv-kanalerne

45. Pa kort sigt er udbudet af reklametid givet og bestemt af det samlede programudbud og dets
sammenszatning. De starre annoncgrer planlegger deres markedsfaring pa arsbasis og den samlede
efterspargsel efter reklame pa landsdaekkende tv ligger dermed ogsa fast inden for de rammer, der
er bestemt af de store annoncarers allokering af reklamebudgetter.

46. Fordelingen af annoncarernes budgetter pa kanalerne sker traditionelt i kalenderarets farste
méneder.™ Det betyder, at der er betydelig opmarksomhed over for marginale sndringer i priser,
rabatter mv. Kanalerne sgger at tiltreekke annoncarer ved tilbud, der preemierer loyalitet og
eksklusivitet.



TV2’s priser og betingelser 2000

47. TV2’s &rsaftaler med annoncererne folger kalenderaret og giver ret til en volumenrabat
afhangig af det aftalte budget. Rabatten ydes som en kontantrabat opgjort ud fra en tildelt
forsteerkningsprocent (gratis ekstra reklametid). Sammenhangen mellem forsterkning og
kontantrabat er angivet ved en bestemt formel. Omregningen medfgrer altid at kontantrabatten i
procent bliver mindre end den procentvise forstaerkning.*?

Grafisk ser sammenhangen saledes ud:
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48. Rabatprocenten stiger med voksende arskgb, der er m.a.o. tale om en progressiv rabat. Ved
&rskgb p& 50 mio. kr. opnés 30,7 pct. kontantrabat.™ Salget af reklametid er samtidigt omfattet af et
forbud mod videresalg. Det er derfor ikke muligt fx for mediabureauer at kgbe reklametid med
videresalg for gje til deres annoncarer eller for mindre annoncerer at samle deres indkab af
reklametid for at opna hgjere kvantumsrabat end de ellers kan opna ved individuelt kab.

49. TV2 tilbyder annoncererne kab af: 1) GRP, 2) TRP, og 3) Nettodzekning. Der kan kun anvendes
en af kabsformerne pr. kampagne med mindre der kebes en af de sarlige ’1:1 og 2:1-pakker, jf.
senere. TV2’s salg har indtil ultimo 1999 vearet fordelt med ca. x \% pa GRP og x \% pa TRP.

50. Grundprisen for et spot er kr. 5.300 pr. GRP. (30 sekunders visning til 1 pct. af alle seere fra 12
&r).* Det svarer til en kontaktpris p& 117 kr. pr. 1000 seere fra 12 &r og opefter. Kgber en annoncar
et stgrre antal GRP beregnes prisen med udgangspunkt heri.

51. Prisen ved kgb af TRP tager udgangspunkt i samme GRP-pris, der omregnes. En annoncer der
gnsker kontakt med malgruppen af 21-50 arige i september maned kan, hvis han valger GRP-kgh



med 10 pct. placeringstilleeg med et budget pa 53.000 kr. kebe 9 GRP & 5.300 kr. Alternativt kan
annonceren opnd godt 9 TRP pd malgruppen svarende til TV2’s udmeldte vejledende pris pa 5.960
kr. pr. TRP. Den vejledende pris bygger i dette tilfeelde pa hvor mange TRP annoncgrerne har
kunnet realisere ved keb af GRP-kampagner i den omhandlede periode tidligere.™® TV2 offentligger
ménedligt forud vejledende priser pr. TRP pr. malgruppe.®

52. Priser og betingelser for 2000 har bl.a. introduceret to nye rabatformer:
”Kampagnevolumenrabat 250 og ’1:1- samt 2:1-pakkerne”. TV2s udgangspris er uaendret kr.
5.300 pr. GRP, men de nye rabatter vurderedes at seenke de gennemsnitlige priser med x \%.
Hensigten med navnlig ”1:1- samt 2:1-pakkerne” var at introducere en kabsmetode, der tilskyndede
til en anden salgsfordeling mellem GRP og TRP, der kunne reducere TV2’s "lager” af hidtil usolgt
reklametid.

”Kampagnevolumenrabat 250”

53. Rabatten tilbydes generelt til annoncarer, der karer meget store kampagner, dvs. over 250 GRP,
inden for 4 uger. Rabatten udger 40 pct. pa det antal GRP, der overstiger 250. Rabatten ydes i
forhold til de generelle priser uden modregning for arsrabat. Annoncgrer kan saledes fa fuld
arsrabat og kampagnevolumenrabat 250 samtidigt. Kampagnevolumenrabat ydes af de generelle
priser. Arsrabat ydes efter de faktiske priser, dvs. efter fradrag af kampagnevolumenrabat. TV2
gnsker med rabatten at give annoncgrer en realistisk mulighed for at kabe disse kampagner som
GRP-kgb. TV2 henviser til, at disse store kampagner inden for den tilladte periode vil medfare
TRP-priser (og priser for nettodaekning), der ellers ikke er konkurrencedygtige.”1:1- og 2:1-pakker”

54. Disse pakker kombinerer salg af GRP og af TRP i en kampagne i det anfarte forhold malt i
kroner. Opdelingen i en GRP-del og en TRP-del er umiddelbart til fordel for annoncgrerne, da
problemerne ved at placere et stort antal GRP i en kampagne reduceres. Rabatten ydes alene pa
TRP-delen. Rabatten afhanger af seson, vekst og forhandlingsevner over for TV2''. Den ydes kun
i 36 af arets 52 uger. Annoncgrer med x pct. vaekst far en rabat, der er x procentpoint hgjere end
annoncgrer med nulveekst eller fald. Annoncgrer med veekst over x pct. far en yderligere rabat pa x
procentpoint. Den samlede rabat pa TRP-delen kan ga op til 70 pct. Den gennemsnitlige rabat i
ordningen er mindre men kan komme op pa x pct.*® Ordningens maksimale satser er meldt ud men
de naermere betingelser er ikke tilkendegivet i en fast, offentlig kendt skala; de naermere betingelser
forhandles individuelt ved medvirken af bureauerne. Rabatydelserne er ikke kvantumsbestemt
bortset fra vaeekstelementet. Rabatterne modregnes i de generelle arsrabatter i den forstand at disse
alene beregnes af den rabatterede pris.

”New business”

55. TV2 yder rabat til nye annoncgrer/nye produkter. Der er ikke tale om en kontantrabat men om
en forsteerkning, dvs. “gratis” ekstra reklametid. Forstaerkningen er 27,5 pct. I lavsaesonen (ugerne
1-4, 25-33 0g 51-52)* ydes 2 x 27,5 pct., dog maksimalt 2,5 mio. kr. Det er ikke nogen ny
rabatform, og fordoblingen i lavsasonen har iflg. TV2 ogsa veeret geeldende i 1999. TV2 har
begrundet de forhgjede rabatter i enkelte uger med gnsket om en bedre udnyttelse af sendetiden.

56. De ovrige kanaler tilbyder tilsvarende “New business”-rabatter. TV2 har specielt peget pa
TV3’s “testmarkedsforstaerkning”, der gér op til 50 pct. betinget af eksklusivitet 1 26 uger. TV2



anfgrer, at en annoncgr med fordel kan kare kampagner for et nyt produkt successivt pa TV2,
TV3/3+ og TvDanmark.

Tv Danmarks synspunkter

57. TvDanmark ger geeldende, at TV2 har misbrugt en dominerende stilling. TV2s rabatter
modsvares ikke af omkostningsbesparelser og kan ikke retferdiggeres af det af TV2 paberabte
hensyn til at sikre en bedre udnyttelse af den disponible reklametid. Rabatterne er reelt sdkaldte top
slice-rabatter” og loyalitetsskabende ved at tilskynde annoncererne til pa arsbasis at samle deres

kab hos TV2. TvDanmark henviser bl.a. til Kommissionens praksis samt det nedenfor naevnte
eksempel. TvDanmark ger endvidere gaeldende, at TV2 med marginalrabatter konkret sgger at
underbyde konkurrenter i hvert enkelt tilfeelde.

TvDanmark ger tillige geeldende, at optjeningsperioden pa 1 ar i lyset af TV2's store markedsandel
er for lang, og at arsaftalerne herved far en uacceptabel indlasningseffekt. TvDanmark oplyser, at
man ikke i 2000 har veeret i stand til at overtale en eneste kunde til at bryde deres arsaftaler med
TV2.

58. TvDanmark peger pa, at "Kampagnevolumenrabat 250 alene ydes pa de marginale GRP-kgb
over 250 pr. kampagne. Dette tilskynder i s&rlig grad til at samle sin kampagne hos TV2. Der er
ingen saglig begrundelse for at lade en betydelig rabat indtraede netop ved 250 GRP og derved
skabe en ikke-linezr prisstruktur. Dertil kommer, at rabatten ulovligt forskelsbehandler sma og
store annoncarer.

59. TvDanmark ger endvidere geldende, at rabatterne 1 ’1:1- 0og 2:1-pakkerne” (oprindeligt med et
maksimum pa 90\%, som efterfalgende er nedsat til 70\%) er alt for hgje og ikke kan anses for
sagligt begrundede mangderabatter. TV2 har herudover et for en dominerende virksomhed
uacceptabelt spillerum for fastsattelsen af rabatternes konkrete sterrelse, der frit fastseettes af TV2
mellem 0 og 70\%. TvDanmark anser det for et misbrug, at rabatsystemet ikke er transparent, og
peger pa, at rabatkriterierne holdes hemmelige og kan variere fra forhandling til forhandling og fra
kunde til kunde.

TvDanmark ger geeldende, at flere af de af TV2 anvendte rabatkriterier i sig selv er ulovlige.
TvDanmark henviser herved til vaekstbetingelsen og til at TV2 i konkrete tilfeelde har betinget
rabatgivningen af eksklusivitet.

Rabatten farer til, at TvDanmark stilles over for krav om rabatter af en sadan stgrrelse for at matche
TV2's priser, at det ikke er konkurrencedygtigt at byde. TvDanmark har henvist til et eksempel,
hvor man har estimeret TV2's TRP-priser for en given arskontrakt, der blev tabt af TvDanmark. Det
samlede tv-reklamebelgb belgb sig til 31 mio. kr. Det blev udbudt og forhandlet i dele af 21 mio., 3
mio., 1,5 mio. og 5,5 mio. kr. Eksemplet viser ifglge TvDanmark at rabatterne ikke kan vare
begrundet af et gnske om en uendret TRP-pris men konkret ma vaere bestemt bl.a. af andelen af
reklamebudgettet og TV2's del af omsatningsveeksten. TV2's tilbud kunne vurderes til:

Omseatning Beregnet TRP-pris Rabat (pct.)
For de farste kr. 21 mio. 4.340 kr. max. 30 pct.?
For kr. 21 - 24 mio. 2.214 kr. 49-64 pct.



For kr. 24 - 25,5 mio. 2.446 kr. 44-61 pct.
For kr. 25,5 — 31 mio. 2.075 kr. 52-69 pct.

60. TvDanmark ger geldende, at "New business” forsteerkningen pa 2 x 27,5 pct. under ingen
omstendigheder kan retfeerdiggeres ud fra de almindelige regler for dominerende virksomheder.
Rabatten findes endvidere at stride mod TV2’s forpligtelse til ikke at forskelsbehandle mellem nye
og gamle kunder, respektive produkter?.

61. TvDanmark har orienteret styrelsen om sin henvendelse til kulturministeren om TV2’s
konstaterede overtraedelser dette forar af reklametidsbestemmelserne. TvDanmark har beregnet, at
den omhandlede reklametid TV2 har leveret ud over den tilladte greense, safremt TV2s opgerelse af
den realiserede meromsztning som fglge af overtraedelserne er korrekt, er solgt med en
gennemsnitlig rabat pa ca. 80 pct. i forhold til stationens officielle listekontaktpris pa 117 kr. pr
1000 seere fra 12 ar og opefter.

TvDanmark bestrider med henvisning hertil, at TV2's rabatter skulle veaere ngdvendige for at mgde
konkurrencen fra konkurrenterne. TvDanmark ger geeldende, at TV2 stadig vil kunne fgre en
effektiv priskonkurrence, hvis man i stedet for konkurrenceforvridende marginalrabatter
gennemfarte en generel prisnedsettelse. TvDanmark oplyser, at TvDanmarks reklameomsatning i
perioden fra marts til juni 2000 er faldet mere end 30\% i forhold til den samme periode i 1999, og
anser TV2's rabatpraksis for at vare den afggrende arsag til dette. Siden er efterspargslen steget og
siden september har TvDanmark solgt al sin reklametid.

TV2s bemarkninger til klagen

62. TV2 har afvist klagen. Specielt bemarkes, at "’Kampagnevolumenrabat 250” og ”1:1 og 2:1-
pakkerne” ikke er loyalitetsrabatter. Der er alene tale om nye og fleksible produkter, der giver en
bedre udnyttelse af TV2’s udbud af sendetid.

63. TV2 peger pa TvDanmarks problemer med at tiltreekke og fastholde seere og dermed
annoncerer 1 2000. TV2’s andel af seerne er sdledes oget og det har fort til tilsvarende fald hos de
konkurrerende kommercielle kanaler.? | den forbindelse kan det spille en rolle at sével TV3 som
TvDanmark ifglge TV2 fastholdt deres priser i januar og februar 2000 trods de tiltag, som TV2
havde udmeldt. Specielt peger TV2 pa, at det eksempel, som TvDanmark har fremlagt jf. afsnit 59
ikke svarer til nogen malgruppe, som TV2 udbyder. Man kan ikke genkende tallene. TV2 anser
eksemplet som et led i mediebureauernes krav til TvDanmark om rabat. TvDanmarks pastand om at
TV2 har solgt reklametid med 80 pct. rabat er forkert som fglge af et urigtigt beregningsgrundlag.

64. TV2 finder ogsa til, at selskabets rabatter og priser under alle omstaendigheder retfeerdiggeres ud
fra et "Meeting Competition”- princip, dvs. at en dominerende virksomhed ma imgdega
konkurrenters lave priser, selv om en sadan prisseatning ellers ville vaere forbudt. Der henvises i den
forbindelse ogsé til bemaerkningerne til konkurrencelovens § 11, stk. 2, nr. 3,2 at det ved den
konkrete vurdering ma indga, om rabatterne gives til at imgdega lignende rabatter fra konkurrenter.

Mediebureauerne



65. Mediebureauerne er engageret af annoncgrerne og modtager provision. De forhandler arsaftaler
og planleegger og afregner kampagner. En af deres vigtigste opgaver er at optimere
budgetanvendelsen. TV2 kreever at bookningen af reklamer sker gennem et mediebureau af
praktiske grunde og af hensyn til sikkerheden for betalingen, som de hefter for.

66. Til styrelsens spargsmal har de anfert, at det ikke er TV2’s rabatformer men alene prisen, der
tilskynder annoncerer til i 2000 i hgjere grad at anvende TV2. De peger videre pa, at alle tv-
stationer anvender progressive forsterkninger. Mange af de store annoncgrer kaber den
grundlzeggende daekning hos den billigste station og keber dernaest marginaldseekningen hos TV2.
TV2 har den hgjeste kontaktpris, men det vil ikke vaere muligt at na en hgj nettodaekning uden at
anvende TV2.

TV2’s Priser og betingelser 2001

67. TV2 har indsendt de vilkar for landsannoncering i sine Priser og betingelser 2001 til styrelsen,
med anmodning om en ikke-indgrebserklearing efter § 11, stk. 5, inden for en frist pa 7 dage. Der er
foretaget en raekke &ndringer i forhold til de nuveerende betingelser, bl.a. :

()

TV2 har begraenset spaendet i arsrabatterne sa det maksimalt kan na op pa x procentpoint mod
tidligere x (eller mere). Progressionen i rabatterne og dermed faldet i de marginale priser er med
andre ord nedsat vaesentligt.

()

Styrelsen har ikke haft mulighed for at vurdere de samlede virkninger af det indsendte udkast til
priser og betingelser 2001 inden for den af TV2 fastsatte frist.

Vurdering

68. Salg af reklametid pa TV er gkonomisk virksomhed omfattet af konkurrenceloven, jf. kl. § 2,
stk. 1. TV2 har gjort geeldende at et indgreb mod videresalgsforbudet i selskabets Priser og
betingelser kan rejse spgrgsmal i forhold til radio- og fjernsynslovgivningen. Kulturministeriet er
derfor blevet anmodet om en udtalelse i medfar af konkurrencelovens § 2, stk. 4, til afgarelse af om
videresalgsforbudet er en fglge af radio- og fjernsynslovgivningen. Det fremgar heraf at ministeriet
ikke umiddelbart finder grundlag for at gere geldende, at TV2’s nuvarende videresalgsforbud er en
direkte eller ngdvendig falge af radio- og fjernsynslovens bestemmelser.

69. TvDang?ark har gjort geeldende, at TV2 har misbrugt sin dominerende stilling, jf. kl. § 11, stk.
1, jf. stk. 277,

Dominans



70. TV2 har anfart, at markedet skal afgreenses bredt til hele reklamemarkedet i Danmark, der i
1999 er opgjort til 11,2 mia. kr. TV2 finder at de forskellige medier er komplementare og at der er
synergier ved at anvende print og tv i samme kampagne.

71. Styrelsen fastholder, at produktmarkedet alene omfatter landsdaekkende tv-reklame. Det er
korrekt, at der er synergier mellem print og tv, men det a&ndrer ikke ved, at annoncgrernes adfeerd
0g bureauernes vurderinger viser, at en stor gruppe landsannoncegrer ikke er villige til at substituere
en betydelig del af omsatningen pa tv-mediet med andre medier, hvis priserne for tv-reklame haves
med fx 5 pct. Tv betra%tes sammen med aviser og ugeblade som et primart medie for
reklameformidling.? 2

72. TV2 indtager en dominerende stilling pa dette marked. Selskabets markedsandel er over 50 pct.
og har veeret det i en arreekke. Selskabets markedsstilling underbygges af, at det som den eneste
kommercielle kanal er landsdaekkende. Der er veaesentlige barrierer for de andre kanaler for at
udbygge deres penetration, sd den kommer til at daekke hele landet®’.

73. Selskabet er prisfarende og ma ogsa tillegges mulighed for at kunne handle uafhangigt af
konkurrenter mv. Prisfarerskabet kommer frem ved, at mere generelle prisendringer pa det danske
marked i de senere ar har veret initieret af TV2. De andre kanaler har med individuelle tilbud og
serlige rabatter tilpasset sig. Men TV2’s mulighed for at handle uathangigt er ikke uden graenser.
En generel TV2-prisstigning pa fx 5 pct. vil gare det mere attraktivt at flytte en del kampagnespots
over pa andre kanaler, men vil ikke fjerne TV2’s reklameindtagtsgrundlag. En del af de marginale
spots kan hurtigt blive udsat for skarp konkurrence og vil evt. blive flyttet ved en prisforhgjelse,
men konkurrencedygtigheden for de farste spots i kampagnen vil ikke blive pavirket.

74. TV2 indtager en dominerende stilling pa markedet for landsdaekkende tv-reklame i Danmark.
Tilsvarende afgarelse blev truffet i 19977

Misbrug

75. TvDanmark har gjort geeldende, at der ydes mengde- og loyalitetsrabatter, der skal sikre at
annoncgrerne placerer deres budgetter hos TV2 frem for hos konkurrenterne. Sammen med dette
harer pastanden om, at TV2 sgger at underbyde konkurrenter i hvert enkelt tilfalde. Dette
klagepunkt er underbygget med henvisning til (de nye ) rabatter om “Kampagnevolumenrabat 2507,
”1:1 og 2:1- pakkerne”, ”New business-forsteerkningen” og arsaftalernes indléisningseffekt.29

76. Styrelsens generelle vurdering af dominerende virksomheders anvendelse af rabatter er
beskrevet i rapporten “Redegorelse om prisdiskriminering”®. Heri anfares bl.a., at
konkurrencemaessigt knytter problemerne vedrgrende prisdiskriminering sig til dominans. Der
peges pa tre forhold, herunder anvendelse af loyalitetsrabatter®’. Det anfares, at loyalitetsrabatter,
dvs. ikke-omkostningsrelaterede rabatter som udgangspunkt har negative konsekvenser for
konkurrencen. VVurderingen heraf skal ske under hensyn til, om rabatten indebarer, at keberne
bindes til den enkelte leverandgar, dvs. hindres i at foretage indkeb fra konkurrerende leverandgrer,
og om adgangen til markedet begraenses eller sparres for andre leverandgrer. Som eksempler pa
loyalitetsrabatter peges bl.a. pa rabat knyttet til eksklusivt kab, progressive rabatter
(meromseetningsrabatter, top slice-rabatter og rabatter med et stort spend mellem laveste og hgjeste
kvantumsrabat).



Arsrabatterne

77. TV2 yder en progressiv volumenbestemt rabat pa arsaftaleniveau. Kontantrabatten stiger fra 4,3
pct. til [mellem 25 og 30 pct.] for den sterste annoncar — et rabatspaend pa x procentpoint. Ud fra de
principper, der er anfart i styrelsens rapport, er en progressiv rabatskala i forhold til arskabet
problematisk for konkurrencen, nar der ikke er dokumenterede lavere omkostninger forbundet med
levering af sterre volumen. TV2 har ikke godtgjort at der skulle veere besparelser svarende til
progressionen i skalaen forbundet med, at TV2 salger et stgrre samlet volumen til den enkelte
annoncer. TV2 har faste omkostninger til salg og markedsfaring samt administration. Dertil
kommer alle omkostningerne ved produktion af udsendelserne. Disse omkostninger vil ikke gges i
takt med et oget salg af reklamer. TV2’s omkostninger ved at udsende reklamer er praktisk taget de
samme pr. minut uanset om der er tale om sma eller store kampagner og uanset om arskebet er stort
eller IiII%.ZProduktion af reklamefilmene betales af annoncgrerne og kan ikke begrunde stigende
rabatter.

78. TV2 ger opmaeerksom pa at progressive rabatter er branchesedvane. TV2 er imidlertid
branchens dominerende virksomhed. Selskabets adfeerd har veaesentlig betydning for branchens
adfeerd. Radet har tidligere grebet ind over for progressive rabatter hos Odder Barnevognsfabrik,
der ikke indtog en tilsvarende markedsposition.

79. Péa den baggrund finder styrelsen, at TV2’s progressive arsrabatter er et misbrug af tv-stationens
dominerende stilling pa markedet, jf. kl. § 11, stk. 1. TV2’s argument, at rabatskalaen skal vurderes
ud fra den faldende graensenytte ved stigende kampagnestarrelse som fglge af faldende TRP-
udbytte og den forringede nettodaekningsforggelse kan under ingen omsteendigheder fare til et
spand af den konstaterede starrelse. Det skal ikke bestrides, at der er en vis “trethedseffekt” ved
meget store kampagner og at det kan fare til at man ber acceptere en vis rabat. Men denne effekt
kan ikke antages at veere sa betydelig, som der er lagt op til i TV2’s betingelser. Effekten vedrerer
desuden kampagnerne — ikke arskgbet.

80. Progressionen i skalaen tilskynder for det farste annoncgrerne til at samle opgaverne og
begranser konkurrenternes adgang til markedet. Dette forhold forsteerkes af, at der er tale om
rabatter knyttet til arskgb. Mod slutningen af aret vil annoncarer, der overvejer at placere spots pa
de andre kanaler, skulle kompenseres ekstra, fordi de ellers vil ga glip af de yderste ekstra rabatter
pa deres kab.** Radet har i flere tilflde grebet ind over for rabatter, der pavirker/indlaser kabernes
dispositioner over lang tid. Efter en konkret vurdering er dog i flere tilfeelde accepteret opsamling af
rabat over et kvartal** Indldsningseffekten af at den progressive rabat er betinget ud fra kebet i en
lang periode mindskes af at TV2 korrigerer den udbetalte rabat kvartalsvis hvis forudsaetningerne i
arsaftalen ikke opfyldes.

81. Progressionen i rabatterne medfarer for det andet en prisdiskrimination af de sma annoncarer i
forhold til de store. TV2 finder at der ikke kan foreligge diskrimination, da store og sma annoncgrer
ikke er i indbyrdes konkurrence og at der derfor ikke foreligger ulige vilkar i den forstand, der er
anfart i konkurrencelovens § 11, stk. 2, nr. 3. Styrelsen er ikke enig. For det farste findes der flere
eksempler pa annoncerer, der er i indbyrdes konkurrence (fx teleselskaber, charterselskaber og
automobilproducenter). For det andet argumenterer TV2 selv med, at det er et karakteristisk treek, at
annoncgrerne ofte vil dominere et medie i forhold til deres konkurrenter. Hvis det sker skifter de
gvrige medie. En supermarkedskades massive satsning pa TV2 sadan at den dominerer det, vil
saledes fa andre keder til at flytte over pa andre tv-kanaler eller medier. Man kan derfor ikke slutte



fra det forhold, at der ikke konkret kan konstateres mange tilfeelde af direkte konkurrence mellem
annoncerer til, at der ikke skulle foreligge diskrimination.

82. Den skadelige virkning for konkurrencen af TV2’s progressive arsrabatter kan illustreres med
falgende eksempel. En annoncer med et budget pa 15 mio. kr. vil hos TV2 kunne opna 1.875.000
kr. i rabat. * Valger annonceren alternativt at bruge 5 mio. kr. af sit budget hos en anden tv-kanal
reduceres TV2’s rabat til 970.000 kr. Forskelsbelabet pa 905.000 kr. skal den konkurrerende kanal
kunne kompensere for i form af lavere priser mv. Og det skal ske ud fra en mindre samlet
omsztning pa disse kanaler i forhold til TV2, der som dominerende virksomhed har en andel af
salget pa over 50\%. Konkurrenterne ma derfor yde stgrre procentvise og absolutte rabatter end
TV2 for at matche forskelsbelgbet. Dette er ekstra markbart, da konkurrenternes prisniveau i
forvejen er under TV2’s

TV2’s videresalgsforbud for reklametid ma endvidere vurderes som et sarskilt misbrug. Aftaler om
forbud mod videresalg vil ofte veere konkurrencebegraensende. Radet har i flere tilfeelde pabudt
s&danne bestemmelser ophavet.*® 3" N&r en dominerende virksomhed praktiserer et
videresalgsforbud i sine aftaler bliver virkningen heraf kraftigere. Videresalgsforbudet gar det
muligt at opdele markedet og tilpasse vilkar og priser mere precist til den enkelte kunde. Anvendt
sammen med en progressiv volumenrabat vil et videresalgsforbud hindre, at kaberne samler deres
indkgb og forhandler rabatter sammen — saledes som det fx er almindeligt inden for detailhandlen.
Derved kan de sma kebere ogsa imagdega evt. dominans pa slgersiden og opna vilkar i hgjere grad
svarende til forholdene under virksom konkurrence. Enkelte kabere kan ikke videreselge billige
reklamerettigheder og derved optimerer ressourceudnyttelsen.

Dertil kommer, at TV2’s videresalgsforbud indeberer ulige vilkar for annoncererne, idet TV2 yder
rabatter pa koncernbasis. Annoncerer der samtidigt eftersparger reklametid til vaskemidler og
drikkevarer vil kunne samle deres kab hos TV2 og derved opna en hgjere rabat, nar de tilharer
samme koncern. En uafhangig producent af vaskemidler og ditto drikkevarer med samme indkgb
hvert for sig som deltagerne i koncernen, vil derimod ikke kunne kgbe tid sammen og samle deres
volumenrabat.

TV2 har henvist til at videresalgsforbud er generelt forekommende i medieverdenen, og til at det er
vigtigt for selskabet at veere i direkte kontakt med kunden for at kunne tilbyde de rigtige
programmer®. Det kan imidlertid ikke gere det velbegrundet med et forbud, der hindrer
konkurrencen i at virke effektivt. Der findes andre metoder til at sikre sig information om kunderne,
fx de metoder, der anvendes af leverandgrerne til detailhandelen. *

”Kampagnevolumenrabat 250

83. ”Kampagnevolumenrabat 250 er en kvantumsrabat pa 40 pct. for helt store kampagner, der
seelges pa GRP-niveau. Indtil 1. maj 2000 er der tegnet x kampagner af denne type ud af x
kampagner- heraf x GRP-kampagner. Anvendelsen af denne specielle rabatform kommer oveni
arsrabatterne og vil forsteerke de skadelige konsekvenser af arsrabatterne. Dermed ma ydelse af
rabatten indga som et skerpende moment ved vurderingen af arsrabatterne, og specielt
progressionens virkninger. Det kan ikke afvises, at der er en faldende grensenytte ved kgb af
mange GRP i en kort kampagne men sammenholdt med den betydelige rabat, der kan opnas ved
stigende arskeb — 25-30 pct. kontantrabat ved kgb for mindst 40 -50 mio. kr., medfgrer den ekstra



rabat pa 40 pct. pa de marginale GRP en praemiering af annoncgrer, som konkurrenterne ikke kan
matche pd konkurrencedygtige vilkér.*

”1:1” og 2:1”-pakkerne

84. Disse kegbsformer giver ret til at kebe GRP og TRP i samme kampagne i det anferte forhold.
Rabatten ydes kun pa TRP-delen og kan nd op pé 60 pct. for ”1:1”-pakken og pa 70 pct. pa 2:17-
pakken.

85. Vakstmomentet kan begrunde en ekstra rabat pa op til x procentpoints for annoncgrer med
veekst pa x pct. og derover i forhold til annoncarer med faldende omsetning hos TV2 ** (eller nye
annoncgrer). Malt pa de samlede gennemsnitlige rabatter (GRP+TRP) bliver rabatforskellen ca.
halveret til x pct.

86. En vakstrabat har negative konsekvenser for konkurrencen. ”1:1” og ”2:1”-pakkerne er
vaekstbetingede. Rabatterne i disse pakker vil fgre til, at den enkelte annoncer delvist bindes til
TV2. Hvis annonceren sikrer, at hans arskeb hos TV2 stiger fx x pct. vil han (eller rettere hans
mediebureau) kunne forhandle ekstra x procentpoints hjem pa hver ”1:1” og 2:1”-pakkes TRP-del.
Konkurrenterne vil have vanskeligt ved at imgdega dette tilbud pa lige fod. De skal nemlig ikke blot
give et lige sa attraktivt tiloud krone for krone, som ligger i “1:1” og “2:1” pakkernes rabatter. De
skal ogsa veere parat til at kompensere annoncgrerne generelt, fordi de eventuelt ikke kommer op pa
en arsomsatning, der udleser vaekstrabat pa “1:1” og 72:1”-pakkerne. Det tilbud, der liggeri “1:1”
og 72:17-pakkerne, vil saledes have virkning ogsa for placering af alle andre kampagner. Heri ligger
et loyalitetselement, som ma betegnes som et misbrug, som er omfattet af kl. § 11, stk. 1.%

87. TV2 har erkleeret sig uenig i denne vurdering. Selskabet mener, at veekstelementet ikke har reel
konkurrencemaessig betydning. TV2 har dog taget styrelsens vurdering til efterretning og meddelte
allerede ultimo maj 2000 at denne rabatgivning var standset for fremtiden.

88. TV2 har oplyst, at der frem til 30. april 2000 er solgt i alt x ”1:1-pakker” og x 2:1-pakker”
Dette skal vurderes pa baggrund af at pakkernes rabatter er seesonbestemte, og fx falder vasentligt
efter uge 11. Det samlede antal kampagner, der var tegnet indtil 30. april var x heraf x GRP-
kampagner. Ydelsen af rabatterne er uafhaengig af arsrabatterne.

89. Samlet mé anvendelsen af ’1:1 og 2:1-pakkerne” anses for et misbrug, i det omfang opnaelse af
rabatten har veeret betinget af veekst hos TV2. Det spiller i den forbindelse ogsa en rolle, at de
narmere betingelser for at opna rabatter i henhold til ”1:1 og 2:1-pakkerne” ikke er abent udmeldt,
selv om maksimalrabatterne pa 60 pct., henholdsvis 70 pct. er blevet offentliggjort.

Dobbelt ”New business”

90. Der ydes 27,5 pct. forsterkning til "New business”. I lavs@sonen (15 uger) ydes dobbelt
forsteerkning dog maks. svarende til 2,5 mio.kr. ”New business” omfatter nye produkter, ny
virksomhed mv.

91. Rabatten kan ikke anses for omkostningsbestemt. Ydelsen af ”New business” har efterhanden
udviklet sig til en rabat, der ydes automatisk nasten hver eneste gang, annoncgrer kan paberabe sig
det mindste nye moment og/eller at konkurrenterne har ydet denne form for rabat. TV3’s



testmarkedsforsteerkning gar op til 50 pct. og betinger eksklusivitet i 26 uger. Bortset fra denne
eksklusivitet er der imidlertid ikke nogen falger af introduktionsrabatterne, der farer til at
konkurrencen for de andre kanaler begranses.

92. TV2’s anvendelse af "New business” kan derfor ikke anses for noget misbrug, jf. kl. § 11. Nér
en annoncer har opnaet denne rabat hos TV2 kan han ga videre til konkurrenterne og fa tilsvarende
rabat osv. Dette sker efter det oplyste ogsa i praksis. TV2’s rabat vil dermed ikke have urimelige
virkninger for konkurrenterne, ligesom der efter det foreliggende heller ikke synes at geelde
diskriminerende begransninger for annoncerernes adgang til at opna denne (betydelige) rabat.

TV2’s rabatter ved overtradelse af reklamereglerne

93. Omstaendighederne omkring TV2’s salg af tv-reklamer i strid med reklamereglerne er vurderet
af Kulturministeren. Der er ikke fremfart pastande, der forer til at radet skal inddrage dette i sin
vurdering.

TV2’s Priser og betingelser 2001

94. De af TV2 indsendte vilkar for landsannoncering i Priser og betingelser 2001 ses ikke at
indeholde veeksthetingede rabatter. De volumenbaserede arsrabatter, der gar fra 4,3 til [mellem 25
og 30] procent ligger inden for et speend pa maksimalt x procentpoint. Dette kan efter styrelsens
vurdering accepteres, forudsat videresalgsforbudet falder bort. Der er en marginalt faldende nytte af
store kampagner og selv om denne ger sig geldende pa kampagneniveau, vil der ogsa veere en vis
afledt virkning for starre samlet volumen. Der vil ogsa kun veere begranset mulighed for indlasning
af annoncgrernes reklamebudgetter. Det har i den forbindelse ogsa betydning, at TV2 lgbende
gennem kalenderaret foretager nedregulering med krav om tilbagebetaling af for meget udbetalt
volumenrabat, hvis det viser sig ngdvendigt at nedjustere en aftalt arsomsatning.
Forskelsbehandlingen af store og sma annoncgrer vil falde bort, hvis videresalgsforbudet ophaves.
De gvrige vilkar bortset fra videresalgsforbudet ses ikke umiddelbart at udggre et misbrug efter §
11, stk. 1, men der har dog ikke veeret lejlighed til at undersgge dette naermere.

TV2’s bemarkninger og heringssvar

95. TV2’s bemarkninger og heringssvar kan sammenfattes saledes: TV2 afviser, at der er grundlag
for at gribe ind over for selskabets priser og betingelser 2000. Selskabet ger geldende at radet er
bundet af sin tidligere afgarelse fra 1997, samt af bemaerkningerne i et udkast til et notat, som
styrelsen sendte i haring i maj d.a. Selskabet ger specielt geldende, at selskabets volumenrabatter
(arsrabatter) ikke er &ndret siden 1997,

96. Selskabet afviser, at det indtager en dominerende stilling (jf. foran) og at progressionen i
selskabets volumenrabatter for 2000 skulle veere udtryk for et misbrug, jf. kl. § 11. TV2 har store
faste omkostninger og graeenseomkostninger nar ved nul. Med stotte i en udtalelse fra professor
Hans Keiding gar selskabet geeldende, at de progressive rabatter er velfeerdsmaksimerende. TV2
finder, at professor Keidings udtalelse viser, at arsrabatter tjener et effektivitets- og efficiensformal.
De ekstra store rabatter til de store annoncgrer er ogsa i de gvrige annoncgrers interesse, da de
sikrer, at de store annoncegrer deltager i finansieringen af hele programfladen.



97. Derudover peger selskabet pa, at store og sma kampagner ikke er samme produkt. TV2 finder
samlet at rabatterne er omkostningsmaessigt begrundet. TV2 henviser til at radet tidligere i sagen
om TeleDanmark Mobil har accepteret betydelig progression i arsrabatter.

98. Arsaftalerne er bl.a. begrundet med, at TV2 har betydelige udgifter til sin programflade, som
skal finansieres. Der er vasentlige fordele for stationen ved at fa finansieringen pa plads i god tid.
Tv-reklametid kan ikke lagerfares. Arsaftaler indebzarer ogsé fordele for annoncgrerne der
planlaegger pa leengere sigt — ogsa for sa vidt angar annoncering i andre medier. Der er ingen
indlasningseffekt af arsrabatterne. Det fremgar bl.a. af at TV2 over tid har tabt markedsandele. TV?2
henviser yderligere til praksis for nedregulering af rabatniveauet lgbende gennem aret.

99. Der er heller ingen diskrimination der kan fare til, at radet statuerer at der foreligger noget
misbrug. EF-Domstolen forudsetter saledes, at diskrimination forudsztter at to i gvrigt ens kunder
behandles forskelligt, og det er langt fra tilfeeldet her. Alle kunder fglger samme betingelser.
Samtidig heevder TV2 at store og sma annoncgrer typisk ikke er i konkurrence med hinanden og der
kan derfor ikke foreligge ulige vilkar for virksomheder af betydning for deres muligheder for at
klare sig i konkurrencen. Forholdet falder derfor uden for kl. 8 11,stk. 2, nr. 3.

100. TV2 understreger, at selskabets videresalgsforbud har veeret uanfeegtet siden 1997 og heller
ikke har veeret inddraget i klagesagen far i efteraret 2000. TV2 understreger, at dette vilkar ligesom
de progressive volumenrabatter er sagligt og almindeligt forekommende pa andre tv-stationer,
dagblade og ugeblade samt i udlandet. Indgreb over for videresalgsforbudet vil kreere et alvorligt
problem og kan gere det vanskeligt for TV2 at leve op til public service forpligtelsen. Indgrebet kan
koste TV2 op til x mio. kr. pa arsbasis.

101. TV2 papeger at volumenrabatter ogsa er almindelige i andre lande og med samme spand,
samtidig med at basispriserne i Norge og Sverige er 80-100 pct. hgjere.

102. Indgreb over for videresalgsforbudet vil gore det vanskeligt at sikre TV2’s produkt. Der er
henvist til at TV2’s produkt er en individualiseret og kompleks ydelse, ngje tilpasset annoncgrernes
gnsker. Videresalgsforbudet sikrer ogsa at TV2 effektivt kan varetage sin kontrolfunktion i forhold
til radio- og fjernsynsloven med hensyn til reklamernes indhold.

103. TV2 henviser endelig til at der geelder et ”meeting competition” princip. TV2’s ”1:1 og 2:1”
pakker ma anses for klart defensive med henblik pa at bevare TV2s kundekreds. TV2 havde
afseetningsproblemer i 1999 og tiltaget skal alene sikre en uendret omsatning (men stigende
afsetning).

Styrelsens kommentarer

104. Til TV2’s argument om, at radet ud fra forvaltningsretlige principper om tilbagekaldelse af
forvaltningsakter skulle vere bundet af radets afgerelse 1 1997 om TV2’s volumenrabatter
bemaerkes:

105. Det er ikke korrekt, at Konkurrenceradet — for tid og evighed — skulle vare bundet af
afgarelsen fra 12. september 1997. Den afgarelse blev truffet i henhold til den dengang gealdende
konkurrencelov — lovbekendtgarelse nr. 114 af 10. marts 1993 (1993-loven)- der byggede pa



kontrolprincippet. Med lov nr. 384 af 10. juni 1997 (1997-loven), der tradte i kraft den 1. januar
1998, blev forbudsprincippet indfert, og 1993-loven blev i konsekvens heraf ophavet.

Hvad angar afgarelser truffet efter 1993-loven, er det kun i relation til godkendelser efter § 14 i
1993-loven bestemt, at disse bevarer deres gyldighed, indtil Konkurrenceradet matte traeffe
afgerelse om at tilbagekalde godkendelsen, jf. § 27, stk. 2, 2. pkt. Allerede af den grund ma radets
afgarelse af 12. september 1997 anses for bortfaldet.

Hvis man fulgte TV2’s synspunkt, ville det i evrigt fore til, at enhver klage over TV2’s priser og
vilkar fremover skulle afvises, selv om der som navnt med 1997-loven er indfart et helt nyt
reguleringsprincip.

Dertil kommer, at sagen i 1997 var startet som en klage, og at radet som begrundelse for, at det blev
meddelt klageren (TV3) at man efter gennemgang af sagen ikke havde til hensigt at foretage sig
yderligere, anforte, at ”der efter styrelsens undersogelser ikke foreligger skadelige virkninger pa
markedet for tv-reklameindslag i Danmark” Der er med andre ord tale om, at radet i 1997 skannede,
at der ikke var tilstreekkeligt grundlag for klagen, og det er ikke det samme som at der hermed er
givet en permanent tilladelse til, at TV2 kan handle fuldsteendigt uafhaengigt af de lovregler, der
blev indfgrt 1. januar 1998, og som geelder for alle andre virksomheder.

Klagen fra 1997 fra TV3 angik TV2s generelle priser og salgsvilkar i 1997. De undersggelser
styrelsen gennemfarte viste, at TV2 havde tabt markedsandele gennem flere ar- ogsa i 1997 -
medens TV3 havde vundet markedsandele i hvert fald frem til 1996. Forskydningen i
markedsandele kunne ikke forklares ved udviklingen i TV2’s priser i forhold til TV3’s, og
undersggelser af annoncgrernes anvendelse af kanalerne viste heller ikke nogen tendens til at de i
1997 i hgjere grad end tidligere samlede deres arskgh hos TV2.

Undersogelserne af forholdene 1 2000 efter TvDanmarks klage viser et anderledes billede. TV2’s
andel af markedet er steget med formentlig flere procentpoint (kanalen har meldt udsolgt siden
sommer og der gar det vanskeligt at vurdere tallene). TV2 har selv oplyst, at man regnede med at
selskabets gennemsnitlige priser som falge af de nye rabatter var nedsat x pct. TvDanmark har
skennet sit prisfald til 15 pct. og selskabets salg har frem til i sommer ligget klart under niveauet i
1999. TV2’s initiativer har séledes presset TvDanmark bade pris- 0og maengdemaessigt. Det kan
endvidere oplyses at TV2 har estimeret, at TvDanmarks nettopriser (kontaktpriser pr. 1000 seere
efter rabatter) ligger ca. 41 pct. under TV2’s tilsvarende kontaktpriser. TvDanmark vurderer
forskellen for 2000 til ca. 30 pct.

Konkurrencebilledet i dag er et andet end i 1997. Alle tv-stationerne har i dag 2 kanaler. Udbudet af
reklametid er dermed steget markant. TV2 har indfart en reekke nye rabatter, jf. herved allerede
TvDanmarks klage.

Styrelsen afviser, at man kan anvende kommentarerne fra professor Keiding som anfgrt af TV2.
Kommentarerne tager efter styrelsens vurdering heller ikke tilstraeekkeligt hensyn til virkningerne af
rabatterne for konkurrencen. Radets afgarelse over for Tele Danmark Mobil kan ikke anvendes som
anfart af TV2. For det farste var der tale om et indgreb med pabud om at &ndre rabatterne. For det
andet var rabatspendet vasentligt mindre end TV2’s og udformningen af skalaerne havde en
vaesentligt mindre potentiel indlasningseffekt.



106. En forudbestillingsrabat ma anses for sagligt begrundet i det konkrete tilfeelde. TV2 har
betydelige udgifter til programfladen. Men det kan ikke fare til at rabatterne skal veere progressive
som anfert i Priser og betingelser 2000 eller til at der skulle gelde et videresalgsforbud.

107. Vurderingen af videresalgsforbudet haenger teet sammen med rabatskalaens progression.
Safremt der er ret til videresalg af reklametid vil der ikke kunne opretholdes nogen veesentlig
forskel pa de priser, der tilbydes forskellige annoncgrer i markedet for sammenlignelige ydelser.
Huvis der er ret til videresalg vil det vaere muligt at kebe reklametid hos TV2 og salge den videre til
den mest effektive anvendelse. Videresalger ville saledes overtage den risiko, TV2 i dag har ved
forudsalg af reklametid, og som TV2 anser for en vasentlig del af begrundelsen for de progressive
rabatter.

108. | det omfang TV2 udbyder et unikt produkt og videresealger ikke kan tilbyde samme
egenskaber fort videre, vil annoncgrerne ikke have interesse i at kebe det fra andre end TV2. Men
retten til videresalg vil gge presset pa TV 2 for at effektivisere sit produkt. Og kan som naevnt
samtidig betyde besparelser for selskabet, fordi andre overtager en del af den gkonomiske risiko ved
salget.

109. Med en almindelig ret til videresalg ville TV2s volumenrabat blive konkurrencebestemt, dvs.
selskabet ville ikke kunne differentiere mere mellem store og sma annoncerer (inkl. videreszlgere)
end de var villige til at acceptere, idet de i givet fald ville veere i stand til at overtage en del af
opgaverne fra TV2 og effektivisere dem.

110. TV2 har gjort geeldende at indgreb over for videresalgsforbudet og rabatprogressionen ville
koste selskabet x mio. kr. Efter styrelsens beregninger ma et evt. tab antages at veere vasentligt
lavere. Hvis rabatspaendet indsnavres til X procentpoint kan et eventuelt tab naeppe overstige x mio.
kr. Det er ikke sandsynliggjort, at en ophavelse af videresalgsforbudet vil kunne koste yderligere x
mio. kr.

111. ”Meeting competition” argumentet antages kun bragt 1 anvendelse over for rent defensive
foranstaltninger, og specielt lave priser*. TV2’s foranstaltninger for ar 2000 er ikke rent defensive,
men har sigtet mod at gge salget. Selskabet har indfart en reekke nye rabatter, og der har — sammen
med de eksisterende generelle rabatsystemer — fart til, at selskabets markedsandel er gget vaesentligt
pa bekostning af konkurrenterne. Det ggede salg skal naturligvis vurderes pa baggrund af, at de
gennemsnitlige priser er seenket. Imidlertid mere end opvejes dette af at i hvert fald TvDanmarks
priser er faldet endnu mere (samtidig med at selskabets markedsandel er gaet ned). Safremt TV2
gnskede at gore brug af "Meeting Competition” princippet, kunne dette vere sket pa en made, der
havde vasentlig mindre alvorlige konsekvenser for konkurrencen, fx ved en generel
prisnedsattelse.

Sammenfattende konklusion
112. TV2 er med en andel pa over 50\% dominerende pa produktmarkedet for salg af
landsdaekkende tv-reklamer. Selskabet ma derfor ikke misbruge sin dominerende stilling jf.

forbudet i konkurrencelovens § 11.

113. TV2’s progressive, volumenbaserede drsrabatter méa anses for et misbrug, jf.
konkurrencelovens § 11, stk. 1, jf. rabatspaendet fra 4,3 til [mellem 25 og 30] procent og



udstraekningen af opsamlingsperioden til et ar. Virkningerne forsteerkes af bestemmelser om de
ekstra rabatter for GRP-kampagner over 250 GRP i lgbet af 4 uger. Forbudet mod videresalg af
reklametid ma ligeledes anses for et misbrug, jf. kl. § 11, stk.1. Endelig ma det anses for et misbrug,

at ekstra rabat 1 ’1:1 og 2:1-pakkerne” er gjort betinget af mindst samme eller storre omsetning hos
TV2.

114. Der er derfor grundlag for at meddele pabud til TV2. Da TV2’s rabatgivning efter anmeldelse
af deres priser og betingelser 2001 imidlertid ikke indeholder veaekstrabatter eller progressive
rabatter i et omfang, der udger et misbrug af selskabets dominerende stilling, skal et pabud kun rette
sig mod forbudet mod videresalg, der ma bringes til ophar straks.

TV2/Danmark A/S og TvDanmark A/S
har indbragt Konkurrenceradets afgarelse for Konkurrenceankenavnet.

1 Far opsplitningen i TvDanmark 1 og TvDanmark 2 kunne kanalen ses af 80-85 pct. af danskerne.
2 Bekendtgarelse nr. 177 af 24 marts 1999 om lokal radio- og fjernsynsvirksomhed.

3 Koncernomsetningen i moderselskabet SBS Broadcasting S.A. er iflg. TvDanmark veaesentligt
over 1 mia. kr.

4 Eurosport og Discovery er delvist pa dansk men spiller kun en beskeden rolle i det samlede
billede.

5 Kulturministeren har faet bemyndigelse til at begreense omfanget af bgrnereklamer som led i
medieaftalen 2001-2004. En bekendtgerelse herom forventes udsendt snart, men der er allerede nu
indgaet en frivillig aftale med TV2 for at begreense deres bgrnereklamer.

6 Opgerelse af usolgt reklametid forudsatter en entydig definition af fuld kapacitetsudnyttelse. |
den forbindelse spiller det en rolle, at reklamereglernes rammer i praksis ikke kan udnyttes fuldt ud.
Det er ikke muligt under normale sende-/programforhold at nd op pa 12 minutters reklamer pr.
klokketime. Graensen for reklamemangden ligger for TV2 formentlig omkring 9 pct. og for
TvDanmark 2 lidt hgjere. For de kanaler, der up-linkes fra UK kan man formentlig na hgjere ca.
12,5 pct. (kilde: Media-Update nr. 6 af 18. april 2000). TV2 og TvDanmark?2 har i foraret 2000 i
flere tilfaelde overskredet den tilladte reklametid, angiveligt pa grund af utilstraekkelige
kontrolforanstaltninger.

7 Med “kampagneniveau” forstds her salg af reklametid svarende til TV2’s definition af en
kampagne som en samlet bestilling af tid med en start- og slutdato for et produkt eller en
virksomhed.

8 DR har ligeledes udvidet sendetiden med DR2. Denne kanal konkurrerer ikke om annoncekroner,
men spiller en rolle i konkurrencen om seerne.

9 34 pct. af befolkningen men 48 pct. af seningen hos TV2.

10 Det samme forhold slar igennem i nettodzekningen.

11 Tidspunktet for indgaelse af arsaftalerne kan variere men normalt er de pa plads i farste kvartal,
jf. at det er en betingelse for at opna arsrabat og at disse rabatter normalt kun ydes med
tilbagevirkende kraft for et kvartal.

12 Forstaerkning omregnes til kontantrabat saledes:

Kontantrabatten = 1 — ((1 + GRP-forsteerkning) x 10/110)/ (1 + GRP- forstaerkning)

Eksempel: Arskab: 20 mio. kr.

Forstaerkningsprocent = Den aftalte arsomsatning + 1 pct. = 21 pct.

Kontantrabat = 1-(1+0,21 x 10/110)/(1+0,21) = 15,8 pct.



13 TV2’s sterste annoncer i 2000 har en forventet omsatning pa x. kr. der vil udlgse en rabat pa x
pct.

14 Prisen for 2000. Kontaktprisen i 2001 se pkt. 67.

15 1 GRP = ca. 45.000 personer i 30 sek. og 1 TRP (21-50 arige)= ca. 23.000 personer i 30 sek.

16 De vejledende priser beregnes ud fra den forventede sening af TV2’s programsatte udsendelser
og kan maks. stige 5 pct. ved den endelige afregning.

17 Veekst males i forhold til arsomsztningen i det af de to senest foregdende ar, der havde hgjest
omsatning med TV2

18 Styrelsens beregninger viser at man ved udnyttelse af samtlige fordele nar over 40 pct. i rabat
19 Den s@sonbestemte fordobling fremgar ikke af prislisten.

20 Rabatsatserne : Den fgrste er malt i forhold til TRP-prisen for de farste 21 mio.kr. Den anden i
forhold til den af TV2 udmeldte vejledende TRP-pris pa 6.230 kr.

21 Tv Danmark henviser herved ogsa til radets afgerelse optrykt i Dokumentation 1997-1, side 67
22 Ifelge styrelsens oplysninger er ogsa DR’s seertal géet op.

23 8§11, stk. 3, nr. 3 efter endringen af konkurrenceloven geeldende fra 1. oktober 2000.

24 Nu stk. 3 efter @ndringen af konkurrenceloven geeldende fra 1. oktober 2000.

25 Et af mediebureauerne anforer til dette, at "mediegruppevalg sker stort set uden hensyntagen til
prisforskellen pa de forskellige medietyper”. Et andet anferer,at ”er der dermed identificeret en eller
flere rigtige” mediegrupper, spiller prisen for de fravalgte mediegrupper ingen rolle.” (Carat
Danmark 24.3.00)

26 TV2 haevede i 1999 deres priser med 7 pct. og omsatningen faldt i konsekvens heraf med 150
mio. kr. — der er dog ingen indikationer for, at denne omsztning blev anvendt pa print.

27 Et af mediebureauerne anforer, at ’det for de fleste annoncerer er utenkeligt at fravelge
stationen [TV2] da dette vil medfare at kampagnen vil opna lav deekning og for hgj frekvens.”
(TMP 24.3.00)

28 Dokumentation 1997-4.

29 TvDanmark har i sin klage peget pa, at TV2 i sin prasentation af Priser og Betingelser 2000 har
et afsnit om “Marginalhonorering”, dvs. hvilke priser (rabatter) annoncerer som minimum skal opna
hos konkurrenter for at matche TV2’s priser. Efter styrelsens undersegelser har det ikke kunnet
pavises, at dette afsnit indebarer andet og mere end oplysning om et forhold, som mediebureauerne
i gvrigt allerede er velbekendte med.

30 Offentliggjort pa www.ks.dk under konkurrence/publikationer den 13. november 1998.

31 De to andre er usaglig forskelsbehandling mellem kunder pa samme marked og aggressiv
prispolitik.

32 TV2 geor 1 sit heringssvar gaeldende, at styrelsen har en forkert opfattelse af TV2’s produkt, som
en standardvare. Styrelsen har ikke gjort geeldende at der var tale om nogen standardvare. Der
henvises til pkt. 29-35 og specielt til pkt. 33-34 om GRP-salget. TV2 gar desuden geldende, at
styrelsen har overset at der er kontante omkostningsforskelle mellem store og sméa kampagner. Bl.a.
er man ngdt til i praksis at overlevere lidt mere i en lille TRP-kampagne end i en stor. Argumentet
er blot det, at jo flere spots i en kampagne , jo mindre usikkerhed for at man opnar det garanterede
antal TRP. Det geelder uanset om kampagnerne er store eller sma. Styrelsen har ikke bestridt at der
var en kampagneeffekt, men har anfaegtet, at der var nogen merkbar effekt pa arsbasis. Dertil
kommer at TV2’s salg hidtil overvejende er sket i form af GRP (og ikke TRP). Argumentet gelder
ikke GRP-kampagner.

33 De ekstra rabatprocenter i den progressive skala anvendes for hele arskebet jf. eksemplet i pkt.
82.

34 Jfr. herved ogsa radets afgerelse den 29. marts 2000 om Dagrofa a/s’ samhandelsbetingelser
(Favars lagerhotelaftale, pkt. 67-82) og den 31. maj 2000 om Odder Barnevognsfabrik A/S’



autoriserede forhandlerbetingelser (pkt. 41- 48).

35 20 af de i alt 246 arsaftaler i 2000 forventer drsomsaetning over 15 mio. kr. iflg. TV2.

36 Ex Indbogulve (31.05.2000) og Matas (21.06.2000).

37 Jf. ogsd Kim Lundgaard Hansen m.fl.: EU-Konkurrenceretten, side 188, om at
konkurrencebegraensninger i leveringsaftaler mht. en aftagers videresalg (kunderestriktioner,
eksportforbud m.m.) normalt rammes af art. 85 pga. virkningerne pa intrabrand konkurrencen.

38 TV2 har ogsa henvist til forholdene i andre lande, specielt Frankrig.

39 TV2 har henvist til at styrelsen har tilkendegivet at ville foretage en undersggelse til belysning af
af videresalgsforbudet. Det skal preeciseres at styrelsen har erkleeret at man ville falge udviklingen
af en ophavelse af videresalgsforbudet ngje efterfalgende og herunder ogsa undersgge forholdene i
andre lande.

40 TV2 har fremlagt en oversigt der viser, at denne vaekst i 2000 procentuelt har haft sterst virkning
for sma annoncerer. Det @ndrer imidlertid ikke ved at rabatterne udvider det samlede rabatspand.
41 Vaksten males i forhold til arsomszatningen for det hgjeste af de to seneste ar.

42 TV2’s 2-arsaftale rabat, der ogsa er betinget af vaekst, ma ligeledes anses for at veere i strid med
de retningslinier Konkurrencestyrelsen har udmeldt. Efter det foreliggende er der imidlertid bare
indgaet én aftale.

43 Den kommenterede konkurrencelov s. 213 f.



