1laf9

Standardoverenskomst mellem DRF og danske biografer

J.nr. 2:8032-393/pr

Radsmgdet den 16. juni 1999
1. Resumé

Dansk Reklame Film A/S (DRF) har den 30. juni 1998 anmeldt sine standardoverenskomster
mellem p& den ene side den enkelte biograf og pd den anden side DRF om eneretten til formidling
af reklame til visning pa biografteatrets filmlaerred. DRF har anmodet om erklaering om
ikke-indgreb i medfgr af konkurrencelovens § 9, subsidiaert om fritagelse i medfgr af
konkurrencelovens § 8, stk. 1.

DRF har erhvervet rettighederne til at formidle reklamefilm til den helt overvejende del af
biograferne. Efter styrelsens vurdering kan der ikke meddeles en ikke-indgrebserklaering efter § 9,
da aftalerne bl. a. indeholder eksklusivitet hvad angdr reklamefremvisning pa leerredet og anden
reklame i biografen.

Derimod er der efter styrelsens vurdering grundlag for en fritagelse efter konkurrencelovens § 8,
stk. 1, for aftalen om formidling af reklamefilm til biografernes laerred. Men der er ikke grundlag
for at fritage aftalernes forbud mod anden reklame i biograferne eller prolongationsklausuler.
Ligeledes kan der ikke opnas generel fritagelse for bindingsperioden pa 2 ar fra indg3delsen af
aftalen.

2. Afggrelse

e Dansk Reklame Films standardoverenskomster med biograferne indeholder bestemmelser,
der er omfattet af forbuddet i konkurrencelovens § 6, stk. 1, bl.a. om forbud mod anden
reklame i biografen. Der kan derfor ikke gives en erklzering i henhold til konkurrencelovens §
9.

e Dansk Reklame Films standardoverenskomster med biograferne kan i henhold til
konkurrencelovens § 8, stk. 1, fritages fra forbuddet i konkurrencelovens § 6, stk. 1.
Aftalerne sikrer visning af et produkt - reklamefilm - pa biografernes laerred. Dog fritages
ikke:

- standardoverenskomsternes forbud mod anden reklame i biografen.
- prolongationsklausulerne,
da disse bestemmelser gar videre end ngdvendigt for at sikre visning af reklamefilmene.

e Dansk Reklame Film skal i henhold til konkurrencelovens § 6, stk. 4, jf. § 16, stk. 1, nr. 1
- ophaeve forbuddet i standardoverenskomsterne mod anden reklame i biografen
- ophaeve prolongationsklausulerne

Pa&buddene skal veere efterkommet senest den 17. september 1999, dog har DRF tilladelse til i
aftaler, der er opsagt fgr denne dato, at paberabe sig prolongationsretten i det omfang de opsagte
kontrakter indeholder en prolongationsklausul. Sddanne prolongerede aftaler kan maksimalt
forlaenges til udgangen af 1999.

Fritagelsen er geeldende fra den 1. januar 1998 til 31. december 2002.

3. Sagsfremstilling
3.1 Baggrund og procedure

DRF har den 30. juni 1998 anmeldt sine standardoverenskomster mellem pa den ene side den
enkelte biograf og pa den anden side DRF om eneretten til fremvisning af reklame pa
biografteatrets filmlaerred.
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Overenskomsten er eksklusiv hvad angdr reklamefremvisning pa leerredet, og desuden ma anden
reklame i biografen, herunder i foyer, ikke findes uden samtykke fra DRF.

3.2 Parterne

DRF tilhgrer Egmont koncernen, som ejer DRF 100%.

DRF star for formidlingen af reklamefilm til visning pa biografernes laerred, idet DRF indgar aftaler
med annoncgrerne om visning af reklamefilm. DRF distribuerer faerdigredigerede 10 minutter
lange reklamefilmprogrammer pa 35mm film til biograferne. Der sker hver 14. dag en cirkulation
af disse reklamefilmruller mellem biografsalene. For lokalreklamefilmenes vedkommende star DRF
ogsa for produktionen. DRF havde i 1997 en omsaetning pa DKK XXX mio., heraf modtog
biograferne i reklameafgift DKK XXX mio.

P& den anden side er der biograferne, hvoraf den stgrste kaede Nordisk Film Biografer ligeledes
tilhgrer Egmontkoncernen. Palads, Palladium og Imperial i Kgbenhavn, BioCity i Taastrup,
Metropolbiograferne i Odense og BioCity i Esbjerg er 100% ejet af Egmontkoncernen. I disse
teatre findes tilsammen 45 biografsale. En del af de anmeldte aftaler er sdledes koncerninterne og
dermed ikke omfattet af konkurrencelovens forbudsbestemmelser.

Egmont Gruppens omsaetning udgjorde i 1997 DKK 6,8 mia.

Der er tale om i alt 130 aftaler mellem p& den ene side DRF og pa den anden side det enkelte
biografteater. De omfatter i alt 272 biografsale.

Af Statistisk ,&rbog 1998 fremgar det, at biograferne i 1997 havde entréindtaegter i
stgrrelsesordenen DKK 390 mio. Disse indtaegter er optjent i 164 biografer med i alt 320 sale. DRF
har anslaet, at der i landet er ca. 280 biografsale, hvor der vises reklamefilm. Tallene i Statistisk
Arbog omfatter ogsd andre sale med offentlige forevisninger af spillefilm m.m. Som ovenfor anfart
modtog biograferne DKK XXX mio. i reklameafgift.

3.3 Den anmeldte aftale

Aftalerne, der er vertikale, er indgdet gennem 70'erne, 80'erne og 90'erne. En del af aftalerne er
indgdet af Gutenberghus Reklamefilm, Dansk Biograf Reklame og Bergenholz Film A/S. Egmont
Fonden har overtaget de andre virksomheder og dannet Dansk Reklame Film A/S og Dansk
Reklame Film er indtradt i aftalerne.

Aftalernes ordlyd er derfor lidt forskellige, men de gar i hovedtraek ud p&, at det enkelte

biografteater overdrager eneretten til reklameforevisning pa leerredet til DRF. Desuden kan
biografen kun med samtykke fra DRF indga aftaler om anden reklame i biografen, herunder
reklame i foyeren. Dog ma biografen uden samtykke fra DRF reklamere i montrer i foyeren.

Aftalerne indeholder bestemmelser om fremvisningen af reklamer, betaling til biografen samt
opsigelse af aftalen. Opsigelsesvarslet er 2 ar, men ndr en aftale indgas fastsaettes
bindingsperioden sdledes, at aftalen tidligst kan opsiges 2 ar efter indgdelsen. Desuden
indeholder en del af aftalerne (48) en prolongationsret, saledes at DRF, i tilfeelde af at der
kommer tilbud fra serigs trediemand, til hver en tid har ret til at fortsaette kontrakten med den
enkelte biograf for en naermere fastsat periode pd samme vilkdr. Laengden af denne periode er pa
op til 5 ar.

3.4 Det relevante marked

3.4.1 Produktmarkedet

Anmelder har til belysning af markedet fremsendt Dansk Oplagskontrols
Reklameforbrugsundersggelse vedrgrende 1997. Anmelder finder, at det relevante marked i
snaever forstand er de audiovisuelle reklamemedier, tv, radio og biografreklame. Dette marked
havde i 1997 en nettoomsaetning pa DKK 2,1 mia., heraf udgjorde nettoomsaetningen for
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biografreklame DKK XX mio., hvilket svarer til 0,6%.

Anmelder finder, at det relevante marked bgr defineres bredere end specialnichen biografreklame.
Den hgjere pris pr. eksponeret person (omtales straks nedenfor) skyldes fgrst og fremmest, at
DRF har gennemfgrt og dokumenteret en vaesentlig hgjere erindringsveerdi og budskabsforstelse.

Specielt i et marked med vigende reklamebudgetter som i 1999 maerker biografreklamen sin
marginale status i forhold til de gvrige a/v- medier. Ved en almindelig afmatning af de totale
reklamebudgetter droppes iszer det lille og dyre biografmedium til fordel for TV-reklame og
radioreklame.

Konkurrencestyrelsen finder, at markedet omfatter kgb af retten til reklame i biografen, isaer
reklame til visning pa biografens laerred. Biograferne har forskellig betydning som fremvisere af
reklamefilm afhaengig af bl.a. lokale forhold. Langt den overvejende del af reklamefilmvisningen
er imidlertid landsdaekkende.

Styrelsen finder dernaest, at biografreklame set i forhold til annoncgrerne ikke umiddelbart kan
substitueres med anden reklame, heller ikke med TV- og radioreklame. Det antages ( Lars
Grgnholt, Flemming Hansen og Morten Nielsen. Medieplanlaegning: Metoder og mediestruktur i
Danmark. Samfundslitteratur, 1. oplag 1996 s. 292ff.), at biografreklamens
preesentationsegenskaber resulterer i effektive eksponeringer. Biografreklamen er kendetegnet
ved stort billedformat, stereolyd samt deempet belysning. Publikum, der har betalt for at opleve
filmen i biografen, er i en magelig og koncentreret situation og har alle opmasrksomheden vendt
mod laerredet. Den sakaldte kommunikationsvaerdi, dvs. gennemslagskraft, af biografreklamen
overstiger TV-reklamens kommunikationsvaerdi. Biografreklamen adskiller sig fra TV-reklamen
med hensyn til pris, idet prisen for biografreklame er markant hgjere end prisen for TV-reklame.
Det fremgar af "Medieplanlaegning, at kontaktprisen for 1000 personer (over 12 &r) for en udvalgt
TV-reklame af 30 sekunders varighed udggr 92 kr., mens kontaktprisen for 1000 personer for en
udvalgt biografreklame af 30 sekunders varighed udggr 375 kr.

Desuden involverer biografreklamen andre aktgrer og funktioner, end f.eks. TV. Biograferne kan
ikke substituere biografreklamen med TV-reklame. Landsdakkende visning af reklame i
biograferne ville heller ikke veere mulig uden et koordinerende led - i dette tilfaelde formidling via
DRF.

Endelig er de offentlige regler for visning af reklamer i TV og i biografen forskellige, idet visning af
reklamer pa TV2 er reguleret af bestemmelser i lov om radio- og fjernsynsvirksomhed.

3.4.2 Det geografiske marked

Det geografiske marked afgraenses til Danmark, herunder Faergerne og Grgnland. Biograferne er
beliggende i Danmark og reklamefilmene henvender sig til disse biografers publikum. Sproget i
filmindslagene er hovedsageligt dansk, og af denne grund ma markedet afgraenses til Danmark.

3.4.3 DRF “s stilling pa det relevante marked

DRF har indgdet 130 aftaler om reklamevisning i sammenlagt 272 af landets ca. 280 biografsale
med biografreklame. Kun 4 biografer med i alt 8 biografsale har indgdet tilsvarende aftaler med
DRF 's eneste konkurrent, Kgbenhavns Reklame Film ApS (aktiviteterne i Kgbenhavns reklame
Film ApS er overtaget af RMB-Denmark).

P& dette marked indtager DRF saledes en absolut dominerende stilling, idet de har en
markedsandel pd 97% malt ud fra antallet af biografer.

3.5 Bemaerkninger fra trediemand

Hos Konkurrencestyrelsen har verseret en klagesag over, at DRF 's eneret til reklame i biograferne
afskeerer andre fra at kgre reklamekampagner med sampling (vareprgveuddeling) i
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biograffoyererne. I forbindelse med den konkrete episode, der fandt sted i 1996, afstod DRF dog
fra at hindre vareprgveuddelingen, og klagen er for nylig trukket tilbage.

Styrelsen har anmodet om bemaerkninger fra brugere (mediebureauer), biografer (Danske
Biografers Faellesforening og Sandrew-Metronome) og konkurrenter (RMB-Denmark/Kgbenhavns
Reklame Film). Bade biografer og reklamebranche fremhaever de driftsmaessige fordele ved at én
formidler koordinerer reklamefilmvisninger for biografen evt. i sammenhang med de visninger,
der foregdr i andre biografer. Der er bred enighed om, at en opdeling af visningsretten vil medfgre
en gget arbejdsbyrde. Reklamebranchen skal fremstille flere filmruller og indga aftaler med flere
parter, og biograferne skal handtere et langt stgrre antal filmruller. Ogsa Sandrew-Metronome,
som ejer Scala og Dagmar, har forklaret, at en opdeling af visningsretten vil vaere
uhensigtsmaessig, idet den ugentlige reklamefilmrulle placeres fast pa de film, der vises den
pdgaeldende uge.

Enkelte af reklamevirksomhederne sd dog gerne, at der var mulighed for at malrette isser
bgrnereklamerne mod udelukkende bgrnefilm. En sddan opdeling af visningsretten ville forudsaette
en sardeles stram og malrettet styring af visningsretten.

Sandrew/Metronome driver biografvirksomhed i andre lande. Selskabet har oplyst, at de aftaler
om reklamevisning, de kender i andre lande, er indgaet pa eksklusiv basis. Dette bekraefter
Danske Biografers Fzellesforening, der samtidig oplyser, at der er nogen lande, der slet ikke viser
reklamer i forbindelse med forestillingen. I en raekke af de stgrre lande findes flere distributgrer
pd markedet end det er tilfaeldet i Danmark.

Med hensyn til afregningen over for biograferne anfgrer Danske Biografers Fzallesforening, at DRF
viser stor 8benhed omkring disse forhold, og at der ikke er indvendinger hertil.

4. Vurdering
4.1 Konkurrencelovens § 6, stk. 1-3

Der er tale om erhvervsvirksomhed, og der er ogsa tale om en aftale mellem virksomheder m.v.,
hvorfor aftalerne vil vaere omfattet af konkurrenceloven jf. konkurrencelovens § 2. Koncerninterne
aftaler, hvor datterselskaber ikke har nogen reel selvstaendighed ved fastlaaggelsen af deres
adfaerd pa markedet, omfattes af bestemmelsen i konkurrencelovens § 5 og er derfor ikke
omfattet af forbuddet i konkurrencelovens § 6.

P& det overordnede marked for reklamevisning konkurrerer biografreklame med tv-reklame,
outdoor-reklame, avisreklame osv. Annoncgrernes valg af medie - eller kombination af medier -
beror pd en vurdering af de forskellige mediers szerlige egenskaber og kvaliteten af det udbudte
produkt.

Det er vaesentligt for kvaliteten af biografreklamer, at man kan give annoncgrerne garanti for de
omgivelser reklamespottet vises i. Uensartet kvalitet af andre reklamefilm og darlige lyd- eller
lysforhold vil pavirke veerdien negativt. Den virksomhed, der formidler reklamevisning, skal derfor
kunne sta inde for disse forhold.

Aftalen mellem DRF og biograferne omfatter retten til at vise reklamer i den enkelte biograf. Den
enkelte biograf kan traede ud af kontrakten med det varsel, der er anfgrt i kontrakten.

For at kunne formidle reklamer til biografens leerred er det ngdvendigt for DRF at indga aftaler
herom med den enkelte biograf. N&r denne ret er eksklusiv, skyldes det hensynet til kvaliteten af
biografreklamen for at den kan konkurrere med andre reklameformer. Styrelsen har undersggt,
om retten til formidling af reklamer til den enkelte biograf kan deles f.eks. i forhold til bestemte
forestillinger. Alle de involverede - biografer, mediebureauer og konkurrenter - har afvist, at dette
er praktisk. Efter det oplyste er alle eksisterende systemer i andre lande ligeledes eksklusive.
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P& den baggrund er det styrelsens vurdering, at aftalen ma anses for omfattet af forbudet i
konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr.2, da den fastlaegger en eneret for DRF til at formidle
reklame ikke alene til biografens laerred, men til hele biografen og derved hindrer andre
virksomheder i at reklamere pa biografernes laerred eller i biografen i gvrigt. Konkret indeholder
aftalerne fglgende bestemmelser

a.

b.

Eksklusivitet, hvad angar DRF’s eneret til reklamefremvisning pa leerredet, som afskaerer
konkurrenter fra at indgd parallelle aftaler.

Eksklusivitet, hvad angar DRF “s eneret til anden reklame i biografen, som afskeaerer al anden
reklame pa biografens omrade, medmindre DRF giver samtykke.

Prolongationsretten hindrer potentielle konkurrenter i at overtage reklamevisningen til en
vaesentlig del af biograferne (ca. 1/3 af de 130 biografteatre), med mindre DRF for en
periode p& 1-5 ar afstar fra at matche konkurrenters tilbud. (Der henvises i den forbindelse
til forarbejderne til konkurrencelovens § 6 , stk. 2, nr. 4 (FT 1996/97 tillaeg A sp. 3659), om
at en sakaldt "engelsk klausul", hvor leverandgren far leveret detaljerede oplysninger om de
mest favorable tilbud fra konkurrenter med henblik pa altid at kunne tilbyde priser, der ikke
overstiger konkurrenternes, ma betragtes som en skaerpelse af konkurrencebegraensningen i
et rabat- eller bonussystem.)

Aftalens opsigelsesvarsel er pa 2-1%- ar og der geelder en bindingsperiode pa 2 ar fra
aftalens indgdelse. Den initiale bindingsperiode pa 2 ar afskaerer nye konkurrenter fra at
treede direkte ind p& markedet for efter 2 &r fra den enkelte aftales indgdelse. For de 130
aftaler, der foreligger, er bindingen kun af praktisk betydning for 11, mens den er udlgbet for
de gvrige. Ved vurderingen af aftalen ma der imidlertid tages hensyn til, at DRF kan indga
nye aftaler og herunder gen-indga aftaler svarende til de anmeldte for hver enkelt biograf.
Med DRF's stilling pa8 markedet ville der dermed kunne ske en afskarmning, sdledes at
konkurrerende reklameformidlere ikke kunne fa adgang til markedet for en periode pa op til
2 ar.

Med hensyn til det i aftalen indeholdte opsigelsesvarsel pa V- ar er det
Konkurrencestyrelsens opfattelse, at tidsrummet pd ¥z ar ikke er lsengere, end hvad der er
ngdvendigt for, at systemet kan fungere, herunder at DRF i forhold til annoncgrerne skal
kunne overholde aftaler, som indgds mellem DRF og annoncgrer om i hvilke biografer, der vil
forega visning af reklamer. I to af aftalerne er opsigelsesvarslet pa op til 1% ar. Et sddan
opsigelsesvarsel ville kunne begraense konkurrencen, hvis det var mere udbredt, idet
konkurrenter ikke kunne traede direkte ind pd@ markedet, men matte vente op til 112 ar. Da
det imidlertid kun drejer sig om 2 af de 130 aftaler, aftalen med Helios Teatret i Faborg og
aftalen med Bio i Ringe, finder styrelsen, at bestemmelsen bergrer en uvaesentlig del af
markedet og der er derfor ikke grundlag for at antage, at der foreligger en sddan
markedspavirkning, at der er tale om en konkurrencebegraensning, der er omfattet af
konkurrencelovens § 6, stk. 1.

DRF har foresldet et opsigelsesvarsel pd "6 maneder til udgangen af et kalenderar". Der er
henvist til, at de fleste biografreklamer besluttes de seneste 3 maneder af aret for hele det
efterfglgende kalenderar.

Arsaftaler, der folger kalenderdret, er almindeligt forekommende ved salg af reklamer til
visning i biografen og i TV. DRF har oplyst, at 80% af selskabets arlige salg af landsreklame
er kontraheret fgr 1. januar i kampagner fordelt over det fglgende ar.

Da hovedparten af annonceaftalerne falger kalenderaret finder styrelsen, at et
opsigelsesvarsel til udgangen af et kalenderar ikke kan anses for konkurrencebegraensende.
Dertil kan laegges en kort forudgdende periode pa f.eks. 3 maneder. 6 maneder vil veere
laengere end ngdvendigt for at fa systemet til at fungere.

Aftalen omfatter for gjeblikket 130 af landets 164 biografer.
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Da hele Egmont Gruppens samlede omsaetning i 1997 udgjorde DKK 6,8 mia., vil bagatelregelen i
konkurrencelovens § 7 ikke finde anvendelse.

Aftalerne er ikke anmeldt til EU-Kommissionen, ligesom aftalerne heller ikke er omfattet af nogen
gruppefritagelse.

4.2 Konkurrencelovens § 8, stk. 1

Anmelder har som baggrund for gnsket om fritagelse forklaret, at DRF har sammensat et netveerk,
der bestdr bade af de for annoncgrerne attraktive biografer i de store byer samt de mindre
biografer i de mindre byer.

Bestemmelsen, som giver DRF eneret til visning pa biografens laerred, er af vital betydning for
biografreklamen, idet reklameprogrammets fulde sammensatning skal kunne styres af DRF.
TV-stationer har selv mulighed for at sammensaette reklameblokkene, og de trykte medier kan
bestemme antallet og placeringen af annoncer. Kun hvis DRF har eneretten, kan biografreklamen
opretholdes som attraktivt alternativ til gvrige reklamemedier.

Raekkefglgen af enkeltfilm, der opbygges til en faerdig reklameblok, er meget afggrende for
helhedsindtrykket. Den faelles styring af reklameblokkene, som DRF varetager, sikrer en rationel
udnyttelse af de maksimale 10 minutters reklametid. Annoncgrerne sparer penge til fremstilling af
filmkopier, nar distributionen sker centralt, og biograferne opnar tekniske og tidsmaessige fordele
ved at fa leveret totalprogrammer uden selv at skulle klippe enkelte reklamefilm ind i deres
program.

Den samlede effekt af DRF 's eneret til visning af reklamefilm p& laerredet kommer saledes
annoncgrer og biografer til gode. De betydelige reklameafgifter, som betales til biograferne,
styrker biografernes grundlag og skaber mulighed for, at publikum kan kgbe sine biografbilletter
billigere.

DRF har over for styrelsen praeciseret, at eneretten til visning af reklamefilm kun knytter sig til
filmforevisninger, der foregar som led i biografens egentlige drift. I forbindelse med lukkede
arrangementer, specialforestillinger, gallaforestilllinger, teaterforestilllinger, foredrag og koncerter
er biograferne ikke forpligtet til at vise reklamefilm, og biograferne star frit med hensyn til at
indgd aftaler til anden side om reklamevisning i forbindelse med sddanne saerarrangementer.

Vedrgrende DRF “s eneret til anden reklame i biografen har anmelder anfgrt, at denne
begraensning er ngdvendig for at beskytte biografens indtaegtspotentiale pa leerredet ved at undga
alternative, ofte mindre serigse reklameprodukter, som kan forvirre savel landsannoncgrer som
iszer lokale annoncgrer til skade for DRF 's bestraebelser pa at skaffe biografen reklameomsaetning
primaert fra kvalitetspdvirkning pa laerredet.

Anmelder finder det iseer vigtigt, at overenskomsten i det mindste ogsa kommer til at omfatte
eneretten til reklameindslag pd TV-monitorer i biografens foyer samt sampling, medens al anden
reklame kan gives fri. Dette haenger sammen med, at sampling og reklame pa TV-monitorer er et
naturligt supplement til den gvrige reklame pa biografernes lzerred. For forbrugernes positive
oplevelse af biografen som et veldrevet og i reklamemaessig forstand etisk sobert
underholdningstilbud er det vigtigt, at de tre pavirkningsvarianter film pd laerredet, film pa
TV-monitorer og vareprgveuddeling sker i synergi.

Vedrgrende prolongationsretten for DRF p& mellem 1 og 5 ar har anmelder anfgrt, at man for det
forste aldrig har paberdbt sig denne bestemmelse. Dernaest har anmelder som baggrund for
bestemmelsen forklaret, at man gnsker at beskytte biograferne mod at indga aftaler med
selskaber, som bade fagligt og skonomisk er svage, og som vil tilbyde biograferne urealistisk store
reklameindtaegter uden at have hverken midler eller know-how til at bakke tilbuddet op. Anmelder
betegner prolongationsrettens berettigelse som et kulturpolitisk veern imod mindre serigse "hit
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and run" reklameudbydere.

Desuden henviser anmelder til, at Konkurrencerddet tidligere har behandlet disse aftaler, og
dengang accepterede, at prolongationsklausulerne i allerede indgdede aftaler kunne opretholdes,
mod at en saddan bestemmelse ikke ville blive medtaget i fremtidige aftaler. Anmelder anmoder
derfor om, at der nu traeffes afggrelse i overensstemmelse med denne tidligere afggrelse.

Anmelder har subsidizert anmodet om, at prolongationsretten bevares, men begraenses til et ar.

Med hensyn til bestemmelsen om uopsigelighed de to fgrste &r har anmelder forklaret, at dette
hanger sammen med, at DRF i forbindelse med indgadelse af en ny aftale vil vaere ngdt til
vedrgrende lokalreklamerne at opdyrke et nyt lokalomréde. Denne markedsopdyrkning samt
tilhgrende produktion af lokalreklamefilm vil som regel vare noget laengere end 2 ar, og det er
med henblik pa at sikre sig et vist afkast af denne investering, at DRF indsaetter bestemmelser om
uopsigelighed i de to fgrste ar.

§8stk. 1, nr. 1

Salg af reklame til den enkelte biograf ma ud fra de foreliggende oplysninger vurderes at
forudseette, at salget og visningen koordineres ét sted, og at annoncgrerne pa forhand er sikret
visning af deres spots i biograferne. Ellers ville produktet ikke eksistere.

DRF's aftale med biograferne sikrer annoncgrerne visning af reklamefilm i biografer, og aftalen
styrker dermed effektiviteten i produktionen/distributionen af dette produkt.

Betingelsen i konkurrencelovens § 8, stk. 1, nr. 1 ma dermed anses for opfyldt.

§ 8, stk. 1, nr. 2

Aftalen skaber muligheder for annoncgrerne for at fa formidlet deres reklamer og sikrer
biograferne indtaegter, der ogsa vil komme publikum til gode enten gennem visning af flere film,
lavere billetpriser eller bedre faciliteter i biograferne. Biografernes reklameindtaegter er
proportionale med antal solgte billetter, og dette forhold tilskynder sammen med konkurrencen pa
biografmarkedet biograferne til at videregive en vaesentlig del af deres reklameindtaegter til
forbrugerne.

Betingelsen i konkurrencelovens § 8, stk. 1, nr. 2, er sdledes opfyldt.

§ 8, stk. 1, nr. 3

a)

Eneretten til visning af reklamefilm pa biografens lzerred ma anses for ngdvendig, for at DRF kan
sikre annoncgrerne visning og et attraktivt produkt. Eneretten sikrer samtidig en samlet redaktion
af reklamefilmene til den enkelte forestilling og en ensartet produktkvalitet. Flere leverandgrer af
reklamefilm til samme biograf vil betyde, at der skabes tvivl om kvaliteten og effekten af det
produkt annoncgrerne kgber. Det vil reducere vaerdien af produktet og afholde en raekke
annoncgrer fra at benytte mediet. Mediebureauerne har sdledes understreget betydningen af, at
der kan skabes sikkerhed mod visning af utilsigtet, forstyrrende reklame.

b)

Derimod kan bestemmelserne om DRF's eneret til anden reklame i biografen ikke anses for
ngdvendig for at sikre dette formal. En sadan bestemmelse vil ganske vist kunne styrke DRF's
produkt, men det vil ske p& bekostning af andre virksomheders konkurrencemuligheder og
afskeere biograferne fra at saelge anden reklame.

c)
Prolongationsretten kan heller anses for ngdvendig for at sikre et attraktivt produkt. Kvaliteten af
reklamefilmene forbedres ikke ved at holde konkurrenter ude i op til 5 r, hvis DRF matcher et evt.
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tilbud fra konkurrerende virksomheder. Det gaelder uansest om prolongationsretten forkortes til 1
ar.

d)

Med hensyn til bestemmelsen om uopsigelighed de 2 fgrste ar finder styrelsen, at det kan vaere
tidskraevende at opdyrke et nyt marked, og det kan i konkrete tilfaelde begrunde en vis
bindingsperiode. Den kan imidlertid ikke vaere ngdvendig for at sikre de anfgrte fordele. DRF har
desuden dominerende stilling pa det danske marked. Der er ikke tale om, at selskabet skal
opdyrke et nyt marked, men alene om, at der indgds aftaler med et nyt distributionssted. Der er
ingen saerlig risiko for selskabet ved at indga aftaler med nye biografer. Der ligger ikke i aftalerne
nogen forpligtelse for DRF til at opdyrke det lokale reklamemarked, og det er heller ikke alle
biografer, der har visning af lokalreklame.

Bestemmelser under b, c og d er ikke ngdvendige for at realisere de fordele, der er navnt under
a. Der kan derfor ikke meddeles en fritagelse for disse bestemmelser.

§8, stk. 1, nr. 4

DRF har en dominerende stilling pa det danske marked for formidling af reklamefilm til
biograferne. Selskabets eneste konkurrent har ca. 3% af markedet, men denne andel vil
formentlig vokse efter at Kgbenhavns Reklame Film ApS er overtaget af RMB.

Formidlingen af reklame til biografer er baseret pa aftaler med annoncgrerne. De fleste aftaler
vedrgrer annoncekampagner, der straekker sig over flere uger eller maneder. Mange annoncgrer
indgar helarsaftaler om biografreklame ligesom tilfaeldet er for mange andre former for reklame.
Det betyder, at konkurrencen om formidling af reklamer til biograferne ikke er begraenset til den
Igbende formidling, men navnlig udspiller sig gennem erhvervelse af kontrakter med attraktive
biografer. Ved at fastholde, at DRF's kontrakter skal kunne opsiges pa 6 maneder, er der saledes
skabt sikkerhed for, at konkurrencen p@ markedet ikke udelukkes.

Desuden skal man veere opmaerksom pa, at der er tale om vertikale aftaler. Aftalerne udelukker
ikke konkurrencen mellem biograferne, idet reklamefilm er en mindre del af biografernes
indteegtsgrundlag.

Styrelsen finder sdledes samlet, at aftalerne kan meddeles fritagelse i henhold til
konkurrencelovens § 8, stk. 1. Der kan dog ikke meddeles fritagelse til eneretten til anden
reklame i biografen, prolongationsretten og bindingsperioden.

4.3 Pabud

Da de anmeldte aftaler indeholder konkurrencebegraensninger, og da de ikke kan fritages i deres
helhed, er der grundlag for at meddele padbud om at ophaeve de forbudte klausuler. PAbuddet ma
rettes mod forbud mod anden reklame i biografen end reklame pa leerredet samt mod
prolongationsklausulen.

Derimod er der ikke behov for et pabud rettet mod bindingsperioden. Kun 11 af de i alt 130 aftaler
befinder sig i den indledende 2-3rige periode. For disse 11 aftaler udlgber bindingsperioden
automatisk, og der vil ikke lovligt kunne gen-indgds aftaler med 2-arige bindingsperioder.

DRF har anmodet om en rimelig frist til at gennemfgre aendringerne i overenskomsterne over for
de 130 biografer, laengere end 3 maneder og helst til udgangen af aret. Styrelsen finder, at fristen
for at efterkomme pdbuddet bgr szettes til 17. september 1999, jf. konkurrencelovens § 27, stk. 4.
Aftaler, der prolongeres fgr den 17. september 1999, kan maksimalt forlaenges til den 31.
december 1999. Det betyder, at DRF vil have mulighed for at opfylde eksisterende arsaftaler om
biografreklame.

4.4 Konkurrencelovens § 11
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DRF indtager en dominerende stilling pa8 markedet for formidling af biografreklame. Selskabets
adfeerd og praktisering af kontraktens bestemmelser ville dermed kunne tages op til vurdering
efter konkurrencelovens § 11. Der er imidlertid ikke anledning til det. I anmeldelsen er der ikke
anmodet om en erklaering om ikke-indgreb i medfgr af konkurrencelovens § 11, stk. 4, og DBF har
pd styrelsens forespgrgsel ikke haft indvendinger mod DRF's adfeerd.

4.4 Afsluttende bemaerkninger

Da konkurrenceloven ikke gaelder for Grgnland og Faergerne, er aftaler mellem DRF og biografer
deroppe ikke omfattet af den danske konkurrencelovs forbudsbestemmelser.



