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1. TV2’s rabatsystem — den paklagede afgarelse.

Den 21. december 2005 traf Konkurrenceradet afgarelse om TV2’s rabatsystem. Afgerelsen
indledes med falgende:

”Resumé

1. Sagen omhandler TV2’s rabatsystem - priser og betingelser - 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005.
Baggrunden for sagen er en anmeldelse fra TV2 Danmark A/S, herefter bensevnt TV2, og en klage
fra TV Danmark A/S, herefter bengvnt TV Danmark.

2. TV2 har med en markedsandel i 2004 pa [x] pct. en dominerende stilling pa markedet for
landsdeaekkende tv-reklame.

3. Nar annoncgrer kaber tv-reklame hos TV2 sker det med udgangspunkt i en arsaftale mellem TV2
og den enkelte annoncer, hvori man aftaler annoncgrens forventede arsomsetning hos TV2. TV2
yder en reekke rabatter i forbindelse med reklamekgb. Dels en arsrabat, der er progressivt stigende
afhaengigt af annoncgrens samlede reklamekgb hos TV2. Dels en reekke andre rabatter, der ydes
sammen med arsrabatten. Sagen indeholder en vurdering af disse rabatformer i forhold til
konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens artikel 82.

4. Styrelsen vurderer, at den progressive arsrabat, som er fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002,
2003, 2004 og 2005 udger misbrug af dominerende stilling jf. konkurrencelovens 8 11, stk. 1, og
EF-traktatens artikel 82. Arsrabatten har en indl&sende effekt pa serligt de store annoncgrer pa
markedet. Rabatten resulterer i en forvridning af konkurrencen pa tv-reklame markedet.

5. Styrelsen vurderer endvidere, at en reekke af TV2’s andre rabatter forstaerker effekten af
arsrabatten. Dette geelder uopsigelighedsrabatten, ekstra arsaftalerabatten, sesonrabatterne, New
Business rabatten, 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne samt caserabatten.

6. TV2’s uopsigelighedsrabat pé 2 pct. pa den del af en annoncers omsatning, SOm annoncgren
fastlaser hos TV2, indlaser annoncarer til TV2, men er af TV2 begrundet i fordelen ved at kende
annoncgrers arlige budget. Uopsigelighedsrabatten udggr derfor ikke i sig selv misbrug.

7. TV2’s ekstra arsaftalerabat forskyder arsaftalerabatskalaen opad og forsterker derfor effekten af
arsrabatten. Styrelsen vurderer ikke, at rabatformen i sig selv udgar misbrug.

8. Sesonrabatterne: TRP-ugerabat, manedsfradrag og kampagnerabat, varierer, afhaengig af, hvilket
tidspunkt pa aret reklamekampagnen placeres. Ifglge TV2 er baggrunden for rabatterne, at
efterspargslen efter reklamespot er mindre pa nogle tidspunkter af aret. Styrelsen vurderer, at
saesonrabatterne forstaerker effekten af drsrabatten, men ikke i sig selv udger misbrug af
dominerende stilling.

9. TV2 yder endvidere rabat til nye annoncgrer/nye produkter. Rabatformen New Business ydes
ifelge TV2 til annoncgrer, der ikke har markedsfert sit firma eller sine produkter pa TV2 de seneste
36 maneder. Styrelsen vurderer, at New Business rabatten forstaerker effekten af arsrabatten, men
ikke i sig selv udger misbrug.



10. Tv-reklame szlges som seerkontakter. TV2 udbyder to forskellige produkter — henholdsvis
GRP og TRP, som salges bade individuelt og som kombinerede produkter i forholdet 1:1, 2:1 og
3:1, hvor TV2 yder rabat pa TRP-delen af kagbet. Styrelsen vurderer, at GRP og TRP ma betragtes
som forskellige kabsformer af samme produkt, nemlig seerkontakter. TV2 har oplyst, at disse
rabatter ydes for at na frem til det rette forhold mellem salget af GRP og TRP. Rabatterne
forsteerker effekten af arsrabatten, men styrelsen vurderer, at 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerne ikke i sig selv
udger misbrug.

11. TV2 yder endvidere en sakaldte caserabat, som modydelse til at annoncerer leverer information
til TV2 om bestemte reklamekampagners effekt. Styrelsen vurderer, at caserabatten forsterker
effekten af arsrabatten, men ikke i sig selv udger misbrug af dominerende stilling.

12. Grundprisen for et reklamespot er baseret pa en spotleengde pa 30 sekunder, og prisen pr.
sekund er indrettet efter et prisindeks, hvor sekundprisen for reklamespot med en leengde over 30
sekunder er lavere end for kortere reklamespot. Baggrunden for prisindekset er, ifglge TV2, at den
marginale veerdi af ekstra reklamesekunder er mindre ved spotleengder over 30 sekunder. Styrelsen
vurderer ikke, at rabatformen i sig selv udger misbrug.

13. TV2's rabatsystem har en betydelig loyalitetsvirkning. Virkningen heraf er lidt anderledes end
pa andre markeder, hvor dominerende virksomheder gennem eksklusivitetsaftaler eller rabatter med
loyalitetsvirkning seger at holde konkurrenterne ude. Forskellene bestar i, at der pa
reklamemarkedet er et incitament for annoncgrerne til at sprede deres reklamer for at na flest
mulige seere. Der er derfor kun et begranset antal annoncgrer, som udelukkende bruger TV2. Men
ligesom pa andre markeder har rabatterne den virkning, at konkurrenterne er ngdt til at tilbyde
annoncgrerne lavere priser pr. kontakt end TV2 for at forblive pa markedet. Virkningen af
rabatterne pa markedsandele, malt i kroner, er derfor den samme som nar virksomheder pa andre
markeder anvender rabatter, der er forbudte i henhold til konkurrenceretten.

14. Generelt bar store virksomheder have lov til at prisdiskriminere, hvis det enten er
omkostningsbegrundet, eller hvis prisdiskriminationen ikke sveekker mindre konkurrenters
situation, men i stedet er en forudsztning for, at hgje faste omkostninger kan daekkes — sadan som
det fx kan veere tilfeeldet for luftfarten. Ingen af disse begrundelser spiller imidlertid nogen serlig
rolle for TV2, som har en steerk markedsposition i forhold til sine konkurrenter og derfor kunne
klare sig fint pa reklamemarkedet ogsa uden at have rabatter med steerk loyalitetsvirkning.

15. Det kan overvejes om den sakaldte aftagende mernettodaekning - som i kort form gar ud pa, at
effekten af et givet reklamespot falder, nar de fleste tv-seere allerede har set spottet - betyder, at
store annoncerer skal have en betydelig ekstrarabat pa deres marginale kgb af reklameminutter pa
arsbasis. Dette er dog ikke tilfeeldet. Der er ingen szrlig sasmmenhang mellem annoncgrernes
kampagnestgrrelser og arlige tv-reklamebudget. Endelig geelder TV2's loyalitetsrabatter pa
koncernbasis, dvs. at virksomheder med forskellige produkter i samme koncern far en samlerabat,
der gar ud over den rabat, lignende virksomheder, der ikke indgar i en koncern, kan fa.

16. Virkningen af TV2's loyalitetsrabatter kan sammenlignes med - men er alligevel lidt forskellige
fra - den made, loyalitetsrabatter virker pa i andre brancher, hvor rabatterne holder konkurrenterne
ude af markedet eller gar det sveerere for dem at opretholde deres markedsandele. Forskellen er, at
der pa TV-reklamemarkedet er en naturlig spredningsvirkning, der betyder, at det er lidt sveaerere



end pa andre markeder at treenge konkurrenterne helt ud. Men ligheden er, at TV2's
loyalitetsrabatter tvinger konkurrenterne til at ga relativt langt ned i pris for at forblive pa markedet.

17. TV2's loyalitetsrabatter er saledes kendetegnet ved, at den marginale pris pa keb af TV2-
reklame for nasten alle kunder er klart lavere end den gennemsnitlige pris. For at forblive i
markedet presser denne strategi TV2’s konkurrenter til at holde et gennemsnitligt prisniveau, der
ikke overstiger TV2’s marginale pris. Derved opnar TV2 en starre andel af annoncgrernes
reklamebudgetter end ved en pris- og rabatstrategi uden loyalitetsrabatter.

18. TV2’s progressive arsrabat udger derfor misbrug af dominerende stilling 1 strid med
konkurrencelovens 8 11 og EF-traktatens artikel 82. Effekten af arsrabatten er, at de konkurrerende
tv-stationer pa markedet far en mindre del af reklameomsztningen. Det medfarer, at konkurrenterne
har feerre midler til at kebe og producere tv-programmer for. Nar en tv-station har feerre midler til at
investere i programmer for, vil stationen have feerre seere, hvilket igen medferer lavere
reklameomsetning. TV2’s uopsigelighedsrabat, ekstra arsaftalerabat, sesonrabatter, New Business
rabat, 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabat samt caserabat forstaerker endvidere effekten af arsrabatten, men
udgar ikke i sig selv misbrug.

Afggrelse

19. Det meddeles TV2, at den progressive arsrabat, som fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002,
2003, 2004 og 2005 udger misbrug af TV2’s dominerende stilling pd markedet for landsdeekkende
reklame, jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

20. TV2 pabydes derfor i medfer af konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 11, stk. 4, at bringe dette
misbrug til opher ved at ophgre med at anvende den progressive arsrabat, som beskreveti TV2’s
Priser og betingelser. Pabuddet gealder for de arsaftaler, der indgas for 2006 og frem.

21. Radet vil i denne forbindelse klargere, at det ikke udger misbrug at yde en rabat, svarende til de
nuvarende 2 pct. som TV2 i dag giver i uopsigelighedsrabat, der afspejler vaerdien for TV2 af at
have sikkerhed for budgettet.

22. Det meddeles endvidere TV2, at de i anmeldelsen gvrigt beskrevne rabatformer, efter de forhold
radet har kendskab til, ikke 1 sig selv udger misbrug.”

2. Klager, pastande og biintervention.

2.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

Ved forelgbig klage af 22. december 2005 og endelig klage af 6. februar 2006 har TV2 / Danmark
AJ/S (i det felgende TV2) indbragt Konkurrenceradets afgarelse af 21. december 2005 for sa vidt

angar TV 2’s anvendelse af en progressiv arsrabat for Konkurrenceankenavnet.

TV2 har i denne sag nedlagt falgende pastande:



Principalt: Konkurrenceradets afgarelse af 21. december 2005 ophaeves i det omfang (1) det i
afgerelsen konstateres, at TV2’s anvendelse af progressiv arsrabat, som fastlagt i
Priser og Betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005, udger misbrug af TV2’s
dominerende stilling pa markedet for landsdaekkende reklame, og (2) afggrelsen
pabyder TV2 at ophgre med at anvende den progressive arsrabat, som beskrevet i
TV2’s Priser og Betingelser, for arsaftaler der indgas for 2006 og frem.

Subsidigrt: | Konkurrenceradets afgerelse vedrerende TV2’s anvendelse af progressiv arsrabat
hjemvises til fornyet behandling for Konkurrenceradet.

Mere Konkurrenceradets konstatering af, at TV2’s progressive drsrabat udger et misbrug
subsidieert: | af TV2’s dominerende stilling, og Konkurrenceradets pabud om, at TV2 skal ophere
med at anvende progressiv arsrabat, har alene virkning for arsaftaler, der indgas efter
Konkurrenceankenzvnets afgarelse.

Mest Konkurrenceradets konstatering af, at TV2’s progressive arsrabat udger et misbrug
subsidiert: | af TV2’s dominerende stilling, har alene virkning for tiden efter Konkurrenceradets
afgarelse af 21. december 2005.

Konkurrenceradet har pastaet stadfaestelse.

TV Danmark og Viasat Broadcasting UK Ltd. (i det fglgende blot Viasat) er indtradt i denne sag
som biintervenienter til statte for Konkurrencerddets afgerelse vedrerende TV2’s arsrabatter.

2.2 Sagen vedrerende TV2’s evrige rabatter (sag 2006-0004903):

SBS TV AJS (tidligere TV Danmark A/S og i det falgende blot TV Danmark) har ved klageskrift af
17. januar 2006 paklaget den del af Konkurrenceradets afgerelse som angar TV2’s gvrige rabatter
(pakkerabatter, new business rabatter, caserabatter, ss&esonkampagne-rabatter, ekstra arsrabat og
visse yderligere rabatformer) til Konkurrenceankenzvnet.

TV Danmark har pastaet Konkurrenceradets afgerelse af 21. december 2005 for sa vidt angar
afgarelsen om, at pakkerabatter, new business rabatter, caserabatter, sesonkampagnerabatter, ekstra
arsaftalerabat og visse yderligere rabatformer, jf. afgarelsens punkt 240, ikke i sig selv udger
misbrug af dominerende stilling, jf. afgarelsens pkt. 22, ophavet og i ngdvendigt omfang hjemvist
til fornyet behandling.

Konkurrenceradet har pastaet stadfaestelse.

TV2 er i denne indtradt som biintervenient til stette for Konkurrenceradet.

Viasat er indtradt som biintervenient til stgtte for TV Danmark.




3. Opseettende virkning m.v.

Ved TV2’s forelabige klageskrift af 22. december 2005 anmodede TV2 om, at klagen tilleegges
opsattende virkning vedrgrende det af Konkurrenceradet meddelte pabud om, at TV2 i de
arsaftaler, der indgas for 2006 og frem, skal ophgre med at anvende den progressive arsrabat, som
beskrevet i TV2’s Priser og betingelser.

Efter at Konkurrenceradet den 22. december 2005 over for ankenavnet meddelte, at radet — pa
grund af sygdom og ferie — ikke, inden pabuddets ikrafttreeden, kunne na at meddele sine
bemarkninger til anmodning om opseattende virkning, traf Konkurrenceankenavnet den 23.
december 2006 salydende afgarelse:

“Efter indholdet i den paklagede afgerelse sammenholdt med praecedens pad omradet og det i
begaeringen om opszattende virkning anfarte — en begaring Konkurrenceradet pa grund af sygdom
og ferie farst kan kommentere efter det meddelte pabuds ikrafttreeden en gang i begyndelsen af
2006 — finder ankenaevnet, at der foreligger sadanne saeregne omstendigheder, at afgerelsen bar
tilleegges opsattende virkning, indtil Konkurrence-radet har forholdt sig til begaeringen og
Konkurrenceankenavnet herefter har taget endelig stilling til spgrgsmalet om opsettende virkning.

Pa denne baggrund tillegges klagen forelgbigt opsattende virkning indtil Konkurrence-ankenaevnet
treeffer endelig afgerelse om spergsmalet om opsattende virkning.”

Ved afgarelse af 11. januar 2005 tillagde Konkurrenceradet klagen opsettende virkning. Det hedder
i afgarelsen:

“Efter konkurrencelovens § 19, stk. 4, 2. pkt. kan savel Konkurrenceankenavnet som
Konkurrenceradet tilleegge en klage opsattende virkning.

Udgangspunktet er som bekendt, at klager over Konkurrenceradets afggrelser ikke har opsattende
virkning, jf. § 19, stk. 4, 1. pkt., modsatningsvis. Radet har dog i den konkrete sag lagt veegt pa
sagens s&rlige omstendigheder, herunder TV 2’s konkurrenters stilling pa det relevante marked.
Konkurrenceradet har pa den baggrund besluttet at tilleegge Deres klage i denne sag opsattende
virkning, indtil der foreligger en afgarelse fra Konkurrenceankenavnet, jf. konkurrencelovens § 19,
stk. 4, 2. pkt.”

Sagerne er behandlet i forbindelse med hinanden og forhandlet mundtligt den 12. juni 2006.

4. Tidligere afgerelser vedrerende TV2’s rabatsystem
4.1 Konkurrenceradets 1997-afgarelse:
Denne afgarelse er i dokumentation 1997-4 s. 556 f refereret saledes:

”Klage over TV2’s rabatsystem
Parter: TV3 og TV2/reklame A/S



Hjemmel KL 88 5, 11 og 12
Produktmarked: TV-reklamer
Geografisk marked: Danmark
Konkurrencebegraensning: Troskabsrabat

TV3 har indgivet klage over TV2/reklame A/S’ "Priser og betingelser 1997, der er anmeldt til
radet efter konkurrencelovens § 5. TV3 fandt, at TV2’s reklamebetingelser indeholder
loyalitetsbetinget rabat og bonus, og dermed medfarte skadelige virkninger for konkurrencen som
beskrevet i et notat gengivet i Dokumentation 1993, s. 429f.

TV2’s rabatter ydes efter en progressiv skala i forhold til annoncerens arskeb. Arskebet beregnes
ud fra annoncgrens samlede kab af forskellige ydelser (alm. reklametid, kab af sponsorater m.v.,
tekst TV, Late Sale og regional reklametid) og saledes, at koncernforbundne selskabers arskab
indgar under ét. Desuden bliver der ydet ekstrarabat for reklamer for nye produkter/virksomheder
(’New Business™)

Spergsmélet er, om TV2’s vilkar forer til, at annoncererne “indlases” i TV2’s arsaftaler, saledes at
konkurrenter og herunder TV3 vanskeligt kan forsvare eller forgge deres andel af markedet for
landsdzaekkende tv-reklamer.

Konkurrencestyrelsen har meddelt TV3, at man ikke finder grundlag for at gribe ind over for
TV2/reklame A/S’ aftaler.

Ved styrelsens afgerelse er der lagt vaegt pa, at ”Priser og betingelser 1997 ikke afviger vasentligt
fra TV2’s vilkér de tidligere &r. En gennemgang af udviklingen i de storre annoncerers arsbudgetter
og fordelingen heraf pa de danske reklamesendere underbygger heller ikke pastanden om
indlasning. Endvidere er TV2’s markedsandel de seneste 4 ar faldet, og det kan ikke forklares med
udviklingen i konkurrenternes priser.

Styrelsen har gennemgéet TV2’s regler neermere og i den forbindelse over for selskabet
understreget, at bl.a. reglerne om ”New Business” og om koncernrabatter skal administreres
konsekvent og efter regler, der er gennemsigtige og hviler pa strengt saglige og objektive kriterier.
Der foreligger ikke oplysninger i gvrigt om konkrete forhold der kan anses for misbrug af TV2’s
dominerende stilling”

Det hedder i afgarelsesskrivelsen af 12. september 1997 bl.a.:

”Denne afgorelse er begrundet med at der efter styrelsens undersoggelse ikke foreligger skadelige
virkninger pa markedet for salg af TV-reklameindslag i Danmark.

TV2’s "Priser og Betingelser 1997” der er anmeldt til radet efter konkurrencelovens § 5 ses ikke at
afvige vaesentligt fra de tilsvarende vilkar de foregdende ar. . . . og de pastaede skadelige virkninger
i klagen ma saledes hange sammen med en @ndret praksis fra TV2’s side.

TV2’s annonceringsvilkér findes ifelge klagen at veere meget lig sddanne eftersporgselsbetingede
rabat- og bonusformer, der kan medfere skadelige virkninger i markedet jf.
Konkurrencesekretariatets notat gengivet i dokumentation 1993-4, s. 429. Det er tilfeldet nar



ydelsen er knyttet til troskab og ikke til omkostningsbesparelser i virksomheden. Der henvises
saledes til at

1. Arsaftalernes rabatter ydes pa grundlag af det samlede kab. . .

2. Rabatterne ydes pa grundlag af den samlede reklameomszatning hos TV2 i indbyrdes
koncernforbundne selskaber

3. Nye annoncarer far srrabatter, og

4. GRP-tillegsveaerdien eller kontantrabatten beregnes efter en progressiv skala i
forhold til arsaftalernes reklameomsatning

Ingen af de naevnte rabatvilkar finder TV3 kan begrundes i omkostningsforholdene.

Ad. pkt. 1 finder Konkurrenceradet efter det af parterne oplyste, at grundlaget for ordningen er
udbudsbetinget. . . . Der er ikke specifikt pavist skadelige virkninger af TV2’s ordning.

Ad pkt. 2 Rabatter i forhold til omsatningen hos TV2 ma som naevnt anses for udbudsbetinget og
volumenrabatten giver i sig selv ikke anledning til beteenkeligheder. Det samme geelder
volumenrabatten pa koncernbasis forudsat at den administreres efter strengt saglige og objektive
kriterier. TV2 har gjort neermere rede for praktiseringen, og styrelsen har ikke bemarkninger til
den. Spargsmalet om virkningerne af koncernrabatter skal ses i ssmmenhang med pkt. 3 og 4. | den
forbindelse har man noteret sig, at TV2 - lige som TV3 — ikke accepterer at annoncgrens
reklamerettigheder videreoverdrages. Uafhangige reklamekgbere vil siledes ikke gennem
indbyrdes handel med reklametidsrettigheder kunne modvirke evt. virkninger af rabatter, der vokser
med gget arskab.

Ad. pkt. 3 vedrerende TV2’s sarlige rabat til nye annoncerer og reklameomsatning vedrerende
nye produkter udlgses rabatgivningen af en sarlig egenskab. TV2 har oplyst, at man for at opfylde
dette har strammet op pa ordningen for at sikre, at der reelt er tale om nye annoncgrer/produkter.

Efter det oplyste er rabatterne til nye kunder ikke ualmindelige i branchen, og de benyttes ogsa af
for eksempel TV3. Deres konkurrencemaessige virkninger beror bl.a. pa deres starrelse og
udformning, herunder hvorledes de kombineres med det gvrige rabatsystem. TV2’s
introduktionsrabat ydes med en GRP-forstaerkning pa 27,5 % pa forste kampagne, dog maksimalt
2,5 mio. kr. Den forholdsvis betragtelige rabat begranses saledes ved at den kun omfatter én
kampagen og er maksimeret.

Der er ikke anfert konkrete eksempler pa at ordningen har uheldige virkninger, heller ikke set i
sammenhang med de gvrige rabatbestemmelser. Det bemarkes, at ordningens karakter af en
introduktionsrabat ikke bidrager til sadanne tendenser til indlasning i TV2 systemet, som det er
fremfgrt, at andre af de navnte rabatelementer eventuelt ville kunne give anledning til.

Ad. pkt. 4 er volumenrabatter ifalge TV2 sedvanlige pa reklamemarkedet generelt og ligeledes pa
TV-reklamemarkedet i Danmark og i udlandet. Arsaftalernes rabatsystem er tydeligt progressiv ved
stigende omsatning udmalt ud fra GRP-tilleegsvardier og noget mindre progressiv omregnet til
kontantrabat. TV2 har henvist til at rabatten dels afspejler omkostningsmaessige fordele hos TV2,
dels den mindre gennemsnitlige veerdi for storkunden af den sidst brugte reklamekrone i forhold til
den farste.



Konkurrencestyrelsen vil ikke afvise, at der kan vaere omkostningsmassige fordele for TV2
forbundet med at den enkelte annoncer gger sine reklameindslag. De fremlagte beregninger og
opgerelser er dog ikke tilstraekkelige til at det anses for eftervist, at besparelserne svarer til TV2’s
rabatskala og herunder til dens progression. Dernast ma det for de stgrre annoncarer anses for
godtgjort, at omkostningerne forbundet med at komme i kontakt med et givent publikumssegment
gges jo starre kampagnen er og jo mere komprimeret kampagnen skal vaere. Progressionen i
annoncgrens kontaktpris udtrykt i TRP-prisen ses herved at blive modificeret ved gget
kampagneindsats.

TV3 har papeget, at det ikke er muligt preecist at fa fastslaet, hvor meget kontaktprisen reelt vil stige
for den enkelte annoncgr. Med det anfgrte udgangspunkt for kontaktprisens forlgb i en kampagne
synes det imidlertid rimeligt at antage, at der hersker en tendens til stigende kontaktpris, jo sterre
arskab.

Rabatskalaens progression kan fore til at annoncerer indlases i TV2’s system. En gennemgang af
oplistningen i Markedsfaring 13/97 med Gallup Adfact som kilde om sterre annoncgrer hos TV2 og
TV3 viser imidlertid ikke nogen gget tendens til indlasning i den forstand, at de sterre
reklamekabere samler deres budget hos TV2. Rabattildelingen er ikke eksklusiv og flertallet af
annoncerer kaber hos begge selskaber samtidigt. Ifalge Gallup Adfacts tal ses det helt overvejende
flertal af stare annoncerer med reklamekgb over 5 mio. kr. arligt at reklamere hos bade TV2 og
TV3. TV2's fortsat faldende markedsandel peger heller ikke i denne retning. TV2’s markedsandel er
saledes siden 1993 faldet fra 78 % til skansmaessigt 72 % i 1996 og er i forste halvdel af 1997
estimeret til 71 %. Forskydningen i markedsandele kan i den forbindelse ikke ud fra det oplyste
forklares 1 en relativ nedsattelse af TV3’s priser 1 forhold til TV2’s.”

4.2 Konkurrenceradets 2000-afggrelse
Konkurrenceradet traf den 29. november 2000 i anledning af en klage fra TvDanmark A/S afgarelse
vedrerende TV2/Danmarks “Priser og betingelser for ar 2000”. Ved afgerelsen meddeltes det
TV2/Danmark, at:
e selskabets progressive arsrabatter som fastlagt i Priser og Betingelser 2000 er i strid
med forbudet i konkurrencelovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3.
o selskabetsvilkar i ”1:1 og 2:1-pakkerne” om at annoncererne for at opné ekstra rabat
hos TV2 i 2000 skal have samme eller stgrre omsatning som tidligere hos TV2, er i
strid med forbudet i konkurrencelovens 8 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3.
o selskabets forbud til annoncgrerne 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:
e ophgre med at naegte kabere af reklame hos TV2 ret til videresalg,

Péabudet skal efterkommes straks.”

| det medfalgende radsnotat hed det bl.a.:



”Sagsfremstilling

11. TvDanmark har klaget over TV2’s rabatsystem ved salg af tv-reklamer. TvDanmark gar
geeldende, 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. 8 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 drsaftalesystem med stigende rabatsatser har en
indlasningseffekt.

Virksomhederne

Markedet

18. Det relevante produkt er landsreklamer pa tv. ...

19. Det geografiske marked er Danmark ...

23. 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 landsdeekkende reklame siden
1995 er fglgende:

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

24. Reklamer udsendt af TV2 og TvDanmark 2 ma kun udsendes i blokke mellem udsendelserne og
hgjst udgere 15 % af den daglige sendetid og hgjst 12 minutter pr. klokketime. ...

25. 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 reekke punkter er
reglerne lempeligere end de danske...

26. 11999 havde TV2 en betydelig maengde usolgt reklametid, medens TvDanmark og specielt
TV3/3+ opererede med noget neer fuld kapacitetsudnyttelse. . . Fra medio 2000 har TV2 meddelt at
man ikke leengere kunne imgdekomme efterspargslen efter reklametid pa kampagneniveau



[notetekst: Med “kampagneniveau” forstas 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].

27. 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 fortsaette. TV2 har 15. oktober 2000 startet satellitkanalen TV2 Zulu. ...

Arsaftaler, kampagner og priser

28. 90 pct. af den landsdaekkende 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 farst 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.

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

35. 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, nettodaekning osv.

Efterspgrgslen efter tv-reklame

36. Der er ifglge TV2 skgnsmassigt 300-310 annoncgrer med arsaftaler vedrgrende kgb af
landsreklamer med en eller flere af tv-kanalerne.

37. 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 deekker 89 pct. af de navnte arsaftaler. Mediebureauerne
formidler aftalerne og modtager en provision. De star ikke som mellemled for selve salget, idet
reklametid hos alle tv-stationerne seelges uden ret til videresalg.

38. 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 daekning). Der er normalt, at der ved siden af tv-mediet
0gsa annonceres i andre medier.

39. Ifelge tv-stationerne (og mediebureauerne) efterspgrger alle annoncgrer kontakt med bestemte
malgrupper, ogsa selv om de keber GRP. Nar en annoncgr alligevel vaelger at kebe GRP med



placeringsret hanger det sammen med, at han mener at kunne malrette sine spots bedre, enten ved
at legge dem op ad udsendelser, der i serlig grad er attraktive for hans kampagne eller fordi han
derved kan tilkabe sig ekstra nettodeekning. GRP-kgb 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 forudsztter, at besparelserne i forhold til TRP-kab er starre end placeringstilleegget pa
10 pct. X pct. af salget hos TV2 har frem til 1999 vaeret pa GRP-niveau og nasten altid med
placeringstilleg.

40. Kun fa annoncgrer eftersparger malgrupper med personer over 50 ar. Da denne
befolkningsgruppe udger en vasentlig 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.

41. 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 annoncarer, der kagber 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 udvealge sig de mest attraktive placeringer. De efterfglgende spots bliver dyrere. Jo flere GRP
der kabes, jo hgjere bliver kontaktprisen. Hvor meget den vokser afhanger af hvor mange
annoncegrer, 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.

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

dette ved at begraense leengden 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

43. 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. [notetekst: Det samme forhold slar igennem i
nettodaekningen.]

Valget mellem tv-kanalerne

44. 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.

45. Fordelingen af annoncgrernes budgetter pa kanalerne sker traditionelt i kalenderarets fgrste
maneder ... Det betyder, at der er betydelig opmarksomhed over for marginale andringer i priser,
rabatter mv. Kanalerne sgger at tiltreekke annoncgrer ved tilbud, der preemierer loyalitet og
eksklusivitet.

TV2’s priser og betingelser 2000
TvDanmarks synspunkter
TV2s bemarkninger til klagen

Mediebureauerne

64. 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.

65. Til styrelsens spgrgsmal har de anfart, 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 annoncerer kaber den
grundleeggende daekning hos den billigste station og kaber dernaest marginaldekningen hos TV?2.

TV2 har den hgjeste kontaktpris, men det vil ikke vaere muligt at nd en hgj nettodeekning uden at
anvende TV2.

Vurdering

Dominans

Misbrug

75. Styrelsens generelle vurdering af dominerende virksomheders anvendelse af rabatter er
beskrevet i rapporten "Redegerelse om prisdiskriminering”. ...

Arsrabatterne

76. TV2 yder en progressiv volumenbestemt rabat pa arsaftaleniveau. Kontantrabatten stiger fra 4,3
pct. til [mellem 25 og 30 pct.] for den starste annoncer — 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 vare besparelser svarende til
progressionen i skalaen forbundet med, at TV2 seelger et starre samlet volumen til den enkelte
annoncgr. TV2 har faste omkostninger til salg og markedsfgring 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 arskgbet er stort
eller lille. Produktion af reklamefilmene betales af annoncgrerne og kan ikke begrunde stigende
rabatter....

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

78. Pa 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 faglge af faldende TRP-
udbytte og den forringede nettodaekningsforggelse kan under ingen omsteendigheder fare til et
spand af den konstaterede storrelse. 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 sé betydelig, som der er lagt op til i TV2’s betingelser. Effekten vedrerer
desuden kampagnerne — ikke arskgbet.

79. Progressionen i skalaen tilskynder for det farste annoncarerne til at samle opgaverne og
begraenser konkurrenternes adgang til markedet. Dette forhold forsterkes af, at der er tale om
rabatter knyttet til arskeb. Mod slutningen af aret vil annoncerer, 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 keb. . . Radet har i flere tilfeelde 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. . . Indlasningseffekten af at den progressive rabat er betinget ud fra kgbet i en
lang periode mindskes af at TV2 korrigerer den udbetalte rabat kvartalsvis hvis forudsetningerne i
arsaftalen ikke opfyldes.

80. 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 medier. En supermarkedskeedes 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
annoncgrer til, at der ikke skulle foreligge diskrimination.



81. 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. [notetekst: 20 af de i alt 246 arsaftaler i 2000 forventer arsomsatning over 15 mio. kr.
iflg. TV2.] Velger 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 starre procentvise og absolutte rabatter end TV2
for at matche forskelsbelgbet. Dette er ekstra merkbart, 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 vaere konkurrencebegraensende. Radet har i flere tilfeelde pabudt
sadanne bestemmelser ophaevet. . . Nar 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 pracist til den enkelte kunde. Anvendt sammen med en
progressiv volumenrabat vil et videresalgsforbud hindre, at keberne samler deres indkagb og
forhandler rabatter sammen — saledes som det fx er almindeligt inden for detailhandlen. Derved kan
de sma kebere ogsa imgdega evt. dominans pa selgersiden og opna vilkar i hgjere grad svarende til
forholdene under virksom konkurrence. Enkelte kabere kan ikke videreszlge billige
reklamerettigheder og derved optimere ressourceudnyttelsen.

Dertil kommer, at TV2’s videresalgsforbud indeberer ulige vilkar for annoncererne, idet TV2 yder
rabatter pa koncernbasis. Annoncgrer der samtidigt efterspgrger reklametid til vaskemidler og
drikkevarer vil kunne samle deres kgb hos TV2 og derved opna en hgijere rabat, nar de tilhgrer
samme koncern. En uafhaengig producent af vaskemidler og ditto drikkevarer med samme indkgb
hver 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 gare 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. [notetekst: TV2 har henvist til at
styrelsen har tilkendegivet at ville foretage en undersggelse til belysning af videresalgsforbudet. Det
skal praeciseres at styrelsen har erklaeret at man ville fglge udviklingen af en ophaevelse af
videresalgsforbudet ngje efterfalgende og herunder ogsa undersgge forholdene i andre lande.]

TV2’s bemarkninger og heringssvar

Styrelsens kommentarer

104. ...



Klagen fra 1997 fra TV3 angik TV2s generelle priser og salgsvilkar i 1997. De undersggelser
styrelsen gennemfgrte 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 det gar det vanskeligt at vurdere tallene). TV2 har selv oplyst, at man regnede med at
selskabets gennemsnitlige priser som felge 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 saledes presset TvDanmark bade pris- og 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 indfert en raekke nye rabatter...”

4.3 Konkurrenceankenavnets 2002-afggrelse

Konkurrenceradets afgarelse af 29. november 2000 blev indbragt for Ankenavnet, som den 8. april
2002 traf en afgarelse, hvori det hedder bl.a. :

1. Den paklagede afgarelse

2. Baggrundsmateriale

2.1 Konkurrenceradets 1997-afgarelse

2.2 Mediebureauudtalelser

Det fremgar af sagen, at Konkurrenceradet har foretaget en markedsundersggelse ved at rette en
raekke spargsmal til mediebureauerne. Det fremgar af de svar, som foreligger for Ankenavnet, at
bureauer i marts 2000 svarer nej til et spergsmal, om TV2’s aktuelle rabatformer tilskynder en
annoncgr til at samle sit budget hos en enkelt udbyder. Det er prisen, ikke de aktuelle rabatformer,
som er afggrende. TV2 er stadig den dyreste station pa det danske marked, og der er som
udgangspunkt ikke 1 TV2’s aktuelle rabatformer noget, som ger det mere attraktivt at samle sit
budget hos TV2 nu, end det tidligere har veeret

| en fremlagt skrivelse af 7. september 2000 fra OMD Danmark til TV2 Reklame hedder det bl.a.:

”Som aftalt felger nedenfor en kort gennemgang af praksis pa det danske mediemarked, nér det
drejer sig om storkundeaftaler.



Det er normal praksis pa det danske mediamarked at operere med volumenrabatter. Samtlige
medier, som vi handler med pa vegne af vores kunder, giver rabatter, der er direkte afhaengige af
volumen. De volumenrabatter som vores kunder mgder gar typisk fra 1 % til 25 %, og vi ser endda
for de helt store kunder endnu hgjere rabatsatser.

Pa ugebladsmarkedet opererer Aller eksempelvis som standard med en volumenrabat pa 15 % ved
en omsatning pa 1,7 mio. kr., hvorefter der er fri forhandling ved hgjere omsztningsniveauer.

Dagbladenes volumenrabatter ligger teet pa hinanden, hvor Jyllands-Posten eksempelvis giver 20 %
volumenrabat i omsatningsintervallet 2-3 mio. kr., Ekstra Bladet giver ligeledes 20 % ved 2 mio.
kr. og 30 % ved 7 mio. kr. Endelig ligger det Berlingske Hus’ volumenrabat pa ca. 20 % ved en
omszatning pa 6 mio. kr.

Outdoor-media og biograf har sammen principper.
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| en skrivelse af 15. september 2000 fra CIA MediaCentralen A/S til Konkurrencestyrelsen hedder
det:

”TV2 har bedt mig om en udtalelse om konsekvenserne ved ophavelse af videresalgsforbudet samt
rabatniveauet ved volumenrabat i de gvrige nordiske lande.

Pa det danske reklamemarked er der et generelt videresalgsforbud for reklametid/plads. Det gaelder
alle medier — TV, dagblade, ugeblade, magasiner, outdoor, radio, bio m.v. Der bookes altid i
annoncgrens navn.

Ligeledes pa det nordiske som pa det europziske reklamemarked (EU-landene) er der enten et
forbud mod eller branchekutyme mod videresalg af reklametid/plads. Det geelder ligeledes alle
mediagrupper og media.

En af arsagerne til dette faktum er erfaringer fra Frankrig, hvor videresalg blev anvendt i 80’erne og
stoppet 1 begyndelsen af 90’erne. Dette kendt under L. Sapin lovgivningen; der stoppede
videresalgsordenen efter pres fra savel annoncgrerne som medierne. Pa det franske mediamarked
var der en reekke fa aktgrer (mediabureauer), som kabte store maengder reklametid/plads op pa egen
regning og solgte det videre med store fortjenester. Mens mediabureauerne normalt tjener op til et
par procent, kunne de tjene op til 15 % ved videresalg. Prissetningen pa reklamemarkedet blev
totalt uigennemsigtigt og kunne variere voldsomt inden for det samme kalenderar. Det blev saledes
en utrolig prisfokusering fremfor fokus pa kvalitet, gode mediamiljger etc.

Derudover optradte mediabureauerne ikke leengere kun som annoncgrernes reprasentant, men ogsa
samtidig som saelgere. Annoncgrerne havde intet at forholde sig til, og de gkonomisk svage medier
led voldsomt under dette store prispres.

Adgangen til videresalg blev stoppet ved et lovindgreb (L. Sapin).
| dag er Danmark et af de mest innovative reklame- og mediamarkeder i verden. Danmark er helt pa

forkant med mediaanalyser — bade metodemaessigt men ogsa kvantitativt. Eksempelvis TV-
peoplemeter pa 1000 husstande, avancerede TV-varktgjer (InfoSYS) etc. Derudover er Danmark



ogsa foregangsland pa dagbladsomradet, hvor der er blevet indfart indkeb af reklameplads pa QRP-
niveau sammenligneligt med tv. Dette er en verdensnyhed. Alt sammen fordi vi har et
gennemsigtigt marked, hvor der i langt hgjere grad er fokus pa kvalitet, verdi af mediakronerne, det
rigtige mediamiljg for annoncgrens reklame og ikke billigst mulig pris (uden skelnen til kvalitet).
Ophaves videresalgsforbudet vil markedet for tv-reklame a&ndre sig fra et marked, der fokuserer pa
kvalitet, til et unuanceret commodity marked (salg af ra tid), hvor fokus vil bliv pris, pris, pris.
Ingen vil bruge krafter pa at udvikle tv-mediet, avancerede tv-vaerktgjer etc.

Mht. forskelle og ligheder mellem store og sma annoncerer pa tv er det givet, at de store annoncarer
udarbejder bedre spots — de bruger flere penge pa dem (op til 1,5 — 2 mio. kr. pr. stk.). Tv-
stationerne har derfor en interesse i at have store annoncgrer, da annonceblokkene bliver bedre og
mere seervenlige og pa den made fastholdes seeren pa den pageeldende station.

Mht. rabatspaendet i tv-stationernes volumenrabatter i Norge og Sverige er dette pa niveau med
Danmark; dog lidt bredere i Sverige (over 30 %), og lidt smallere i Norge (under 20 %), men til
gengeld er basispriserne ca. 40-50 % lavere i Danmark. Der anvendes ogsa arsaftaler i Norge og
Sverige, og volumenrabatten beregnes efter arskebet.”

2.3 @konomisk sagkyndige udtalelser fremlagt af TV2 og Konkurrencestyrelsens
kommentarer hertil

TV2 har fremlagt en reekke notater mv. udarbejdet af professor, dr. polit. Hans Keiding,
Kgbenhavns Universitet. Konkurrenceradet har fremlagt kommentarer hertil.

I ”En kommentar til markedet for TV-reklamer og TV2’s rabatordninger set i lyset af den
okonomiske konkurrenceteori” af Hans Keiding, september 2000, hedder det bl.a.:

»2. Produkter og produktionsvilkar

De TV-selskaber, der tilbyder reklametid i udsendelser til et dansk publikum, arbejder under visse
generelle vilkar, herunder sadanne, der begranser den tid, der er til radighed til reklameindslag.
Som udgangspunkt er reklametid derfor et knapt gode, og som sadan har den en knaphedsveerdi.
Ved farste betragtning er TV-selskabet dermed en virksomhed, der producerer et gode under en
serlig form for teknologi — der er meget store omkostninger forbundet med overhovedet at udbyde
reklametid, nemlig omkostningerne forbundet med at udsende de programmer, der tiltreekker seere,
saledes at TV-selskabet er interessant for annoncarer, men derefter koster det ikke mere at sende
mange eller fa reklameindslag, i hvert fald ikke far kapacitetsgraensen nas, hvorefter det i det store
hele er umuligt at gge produktionen.

De produktionstekniske vilkar er ved nermere eftersyn mere komplicerede, men allerede af denne
meget simple betragtningsmade felger det, at det vil veere overordentligt sveert at operere med
priser, som i bogstavelig forstand er “omkostningsbestemte”; graenseomkostningerne ved at stille
reklametid til radighed er 0 sa leenge der er ledig kapacitet, for derefter at blive meget store; hertil
kommer, at der ved tilbud af reklametid i mere end én udgave, dvs. ved tilbud af et
produktsortiment af forskellige typer reklametid, vil veere et underliggende principielt problem
knyttet til fordeling af overheads pa de enkelte produkttyper, og dette problem har ikke nogen
apriori korrekt lgsning.



Det er imidlertid ikke ren reklametid, der selges af TV-selskaberne, men lidt mere avancerede
produkter, i branchen betegnet GRP og TRP. Feelles for disse er, at kaberen garanteres en
specificeret kontakt, nemlig med 1 % af alle TV-seere i enten generelt (GRP) eller i specificerede
befolkningsgrupper (TRP). For at ’producere” en enhed af denne slags produkt ma TV -selskabet
bruge den reklametid, som vil vaere ngdvendig for at sikre den kontakt, som er garanteret; at dette
faktisk opnas, checkes ved seertalsmaling ved Gallup TV-meter systemet.

Karakteristisk for denne produkttype er, at der er knyttet betydelig usikkerhed til omkostningerne
ved at producere dem. Der er nemlig dels omkostninger ved at opna den ngdvendige seertilslutning,
relateret til TV-selskabets udbud af programmer, som kan fastholde den relevante seertype, og her
vil der ngdvendigvis veere en betydelig usikkerhed om populariteten af adskillige programmer, men
det er veerd at bemaerke, at der ogsa er en usikkerhedsfaktor knyttet til tilbagemeldingen om seertal,
der er baseret pa en stikpravekontrol og som sadan er underkastet en ikke helt uvaesentlig
estimationsusikkerhed. Konsekvensen er, at der i produktionen af det, der tilbydes annoncererne,
nemlig kontakt til en bestemt del af seerne i et specificeret tidsrum, kan vaere en ganske betydelig
variation i omkostningerne ved at producere én enhed af produktet, saledes at der til
omkostningerne ved den enkelte GRP eller TRP ma legges en sikkerhedsmargin til deekning for
variansen i produktionsresultatet. Da denne reduceres med antallet af enheder leveret til den enkelte
kunde pa grund af de store tals lov, er der faktisk en indbygget skalafordel i produktionen.

7. Sammenfatning

| det foregaende er der givet en kort gennemgang af markedet for TV-reklamer med det sarlige
sigte at treekke trade fra de konkrete markedsforhold til den gkonomiske pris- og konkurrenceteori
for derved at vurdere, om de valg af produkter og betalingsvilkar, som er benyttet konkret af TV2,
kan anses for udnyttelse af markedsmagt.

Til det formal er der set pa produktionsstrukturen, pa varesortimentet, og pa markedets struktur,
herunder antal slgere pa markedet. Hvad det forste angar, at det abenbart, at de produkter, der
seelges pa markedet for TV-reklame, fremstilles pd en sddan made, at der er meget store faste
omkostninger, der ikke afhaenger af hvor mange reklamesekunder, der afsattes, mens
omkostningerne ved det enkelte reklameindslag er forsvindende, sa laenge der er ledig kapacitet.
Det betyder, at der ikke meningsfuldt kan tales om omkostningsbaseret prisfastsettelse, ligesom det
heller ikke giver mening at kraeve, at rabatter skal vaere omkostningsbestemte. En rigoristisk
omkostningsbestemt prisfastseettelse vil udelukke rationel drift af en TV-station...”

| et notat af 30. oktober 2000 — "Nogle kommentarer til Konkurrencestyrelsens udspil om TV2s
salgsbetingelser og relationen til de mediepolitiske malsatninger” — anfgrer Hans Keiding bl.a.:

”Et meget grundleeggende forhold ved reklamemarkedet er, at den basale enhed i handelen med TV-
reklame ikke er et bestemt antal minutter, men en aflevering af et budskab til et bestemt antal seere.
Det faktiske seertal males og indberettes lgbende, og hvis det aftalte seertal ikke naedes ved en
farste udsendelse, ma samme reklame sendes igen. . . .



En TV-station er dermed alene af denne grund ikke det samme som en plakatsgjle, hvor der bare
skal reserveres plads. Hvor meget tid, der skal afsettes for at na det aftalte seertal, afhaenger af en
reekke forhold, herunder TV-stationens programflade i gvrigt. Det er ogsa dbenbart, at der er forskel
for TV-stationen i at handtere en lille og en stor kampagne. For den lille kampagne ma der paregnes
en betydelig usikkerhedsmargin, for det aftalte seerantal kan ikke forudsiges serligt precist. Ved en
starre kampagne, hvor der sendes adskillige gange, vil manglen én gang kunne opvejes af rigeligt
seertal en anden gang, og den ngdvendige sikkerhedsmargin pr. TRP bliver mindre. . . .
Sammenfattende er det. . . yderst tvivisomt at anskue TV-stationerne som margarinefabrikker, der
fremstiller helt standardiserede produkter.”

I Hans Keidings ”En analyse af volumenrabatter pd markedet for reklame TV” fra januar 2001
konkluderes:

I de senere ar har der vaeret en udvikling — her som internationalt — mod at brancher, som tidligere
var i offentlig drift, er overfort til privat drift, eventuelt underkastet en form for regulering. Dette
kan ses som en konsekvens af, at man pa den ene side har indset, at forskellige former for
markedssvigt, i vort tilfeelde af produktionsteknisk natur, tilsiger offentlig regulering, men ikke
ngdvendigvis offentlig drift, samtidig med at den gkonomisk-teoretiske viden om
reguleringsmetoder er gget. Man vil derfor se, at en reekke brancher hgrende under, hvad der
tidligere ansas for offentlig aktivitet, er overgaet til privat drift, ofte i forbindelse med en &ndring af
markedsstrukturen fra et offentligt monopol til en form for oligopolistisk konkurrence.

Det betyder pa den anden side, at der er behov for en bedre forstaelse af, hvorledes sadanne
markeder fungerer, for de bliver ikke til seedvanlige markeder blot af at flyttes fra offentlig til hel
eller delvis privat drift. Derfor er det vigtigt, at disse markeders sarlige funktionsmade er
velforstaet; man kan ikke blot overfgre standardviden fra forbrugsvaremarkedet til sadanne nye
markeder.

Denne forstaelse af markedernes funktion er s3 meget vigtigere, som det ofte er et vigtigt element i
de nye markeders funktion, at der er konkurrence mellem de nye aktarer pa markedet, ogsa nar
aktgrerne maske har forskellige malsatninger, saledes som det er tilfeeldet pa reklame TV markedet.
Her kan en ikke-profitmaximerende virksomhed have en disciplinerende virkning pa de gvrige
aktgrer, samtidig med at disse kan medvirke til at forhindre en glidning i omkostningsniveauet. Et
asymmetrisk indgreb udfra “dominans”-overvejelser hentet fra traditionelle markeder kan hurtigt
bringe markedet ud af denne ligeveegt og vil saledes ikke veere i overensstemmelse med samfundets
interesser.”

| et notat af 8. marts 2001 - "’Kommentar til Hans Keidings indleeg af den 1. januar 2001 — anfarer
Konkurrencestyrelsen bl.a.:

“Indlasningseffekten er ikke behandlet i Keidings indleg.
Indlasnings- og loyalitetsskabende effekter kan opsta, hvis en annoncer har kebt en
reklamekampagne af en vis starrelse. Det skyldes, at det dermed bliver relativt dyrt for annoncgren

at skifte en del af sit reklamebudget til en anden TV-station.

Kabet af en ekstra enhed hos den TV-station, hvor annoncgren har stgrstedelen af sit budget,
udlgser en rabat pa alle de tidligere kgbte enheder. Dermed bliver kagbet af en ekstra enhed relativt



billigt. Annoncgren far derved mindre lyst til at skifte til en anden TV-station, hvorved
reklamesystemet medfarer en vis form for loyalitet over for den station, hvor han har starstedelen af
sit budget.

Annoncgrerne bliver dermed fastholdt til de TV-stationer, hvor de har starstedelen af deres budget.
Dette sker, selvom annoncgrerne maske gerne ville have fordelt deres reklamebudget ud pa flere
stationer for at fa en bedre mediestrategi.

Hvis der pa markedet for TV-reklame kun er en landsdeekkende TV-station, har denne station den
fordel, at det er bekvemt for de annoncarer, som gnsker en landsdeekkende kampagne, at bruge
stationen. | denne situation vil et meget progressivt rabatsystem fare til, at flere af annoncererne
bruger en starre del af deres reklamebudget hos stationen, da det er betydeligt billigere for dem end
at sprede budgettet ud pa flere stationer.

Indlasningseffekten ger det svert at erobre annoncerer for andre TV-stationer, da det vil kreeve, at
en TV-station nasten skal erobre hele annoncgrens reklamebudget frem for bare dele heraf.

En lgsning af indlasningseffekterne ligger i at begraense skalaen pa rabatsystemet, sa det ikke er alt
for progressivt, hvorved det bliver mindre dyrt for annoncererne at skifte til en anden TV-station.
En begransning pa skalaen pa rabatsystemet er i trad med konkurrencelovens formal, som er at
sikre et marked med en vis konkurrence med henblik pa at fremme en effektiv ressourceanvendelse.

For god ordens skyld skal det gentages, at Konkurrencestyrelsen accepterer rabatsystemer, som er
baseret pa omkostningsbesparelser.”

I ”Kort replik til Konkurrencestyrelsens kommentar til mit indleg af 1. januar 2001 af 8. april
2001 anfgrer Hans Keiding bl.a.:

I Konkurrencestyrelsens kommentar til mit indleeg gives der indledningsvis en kort sammenfatning
af min argumentation for, at det pa markeder, hvor produktionen er praeget af store faste
omkostninger vil veere i alle parters interesse, at der benyttes kontrakter hvor prisen pr. enhed vil
vaere forskellig for store og sma kabere; de sma kabere, der betaler en hgj enhedspris, vil nemlig
have fordel af, at de store kabere med lavere enhedspris til gengaeld sikrer et sa stort volumen, at de
faste omkostninger daekkes. Hvis alle skulle betale samme enhedspris, ville der blive kebt mindre,
og prisen pr. enhed som matte opkreaeves for at deekke de faste omkostninger ville dermed blive
starre for alle.

Denne argumentation anfaegtes sa vidt jeg kan se ikke i kommentaren; det ville jo ogsa have veeret
markeligt, da den er velkendt fra litteraturen om savel prisdifferentiering som offentlig
prisfastseettelse. | mit indleeg har jeg egentlig blot fremstillet den med direkte tilknytning til reklame
TV markedet.

I kommentaren tales der. . . om en “indlasningseffekt”, der gar ud p4, at en kunde med et
reklamebudget af betydeligt omfang, der som falge af sit volumen opnar lavere stykpris hos én TV-
station, ikke ogsa kan opna en tilsvarende lav stykpris ved et beskedent kab hos en anden station,



noget der jo falger umiddelbart af, at det er flere selvstendige TV-stationer, som skal administrere
den prisdifferentiering, der basalt set er i alles interesse.

Ifalge kommentaren er ”indlasningseffekterne ikke behandlet i Keidings indlaeg”. Det er rigtigt at
ordet “indlasningseffekt” ikke forekommer i mit indlaeg (og ej heller i den ekonomiske litteratur),
men det er ikke rigtigt, at effekterne ikke er behandlet; der er jo netop argumenteret for, at ulempen
ved at sikre, at alle kunder kan kgbe til samme pris pr. enhed (som er alternativet til de ikke-linezre
kontrakter) vil veere hgjere enhedspris til alle, store som sma kunder. Med andre ord, fordelen ved at
der er seerlige kebsvilkar for kunder afhangigt af om de er store eller sma, er sa stor, at den opvejer
hvad der matte vaere af ’indlasningseffekt”. Det er jo ogsé intuitivt klart, at man ikke bade kan have
fordel af at veere stor keber og samtidig kebe smat ind. Konkurrencen betyder, at savel store som
sma kunder kan vaelge mellem de tilbud, som konkurrenterne giver henholdsvis store og sma
kunder.

Kommentarens afsluttende afsnit er et tilbageskridt i forhold til den rationalitet, der preeger dens
begyndelse. Vi har at ggre med et marked, hvor produktionsomkostningerne, udgifterne til
programmer, der skal skabe og fastholde det publikum, hvis opmarksomhed selges til annoncerer,
i overvejende grad ikke kan settes i noget meningsfuldt forhold til de enheder, der szlges til
kunderne. Det betyder, at diskussionen om rabatter begrundet i omkostningsbesparelser” mangler
meningsfuld reference til den faktiske virkelighed som sagen drejer sig om.

2

| et notat af 14. juni 2001 — ” Svar pa Hans Keidings indlag af 8. april 2001” — anfarer
Konkurrencestyrelsen bl.a.:

“Keiding vurderer, at nar der er flere TV-stationer, som konkurrerer mod hinanden, sa vil de alle
prisdiskriminere, og dermed kun konkurrere pa de samlede salgsvilkar over for annoncgrerne. Hertil
skal radet anfare, at tog én af TV-stationerne i Keidings model kampen op om de sma annoncarer,
sa ville de sma annoncarer skifte til denne TV-station. Det vil veere fornuftigt for den pagaldende
station, hvis det samlede provenu for stationen ved at erobre de sma annoncgrer er stgrre end
omkostningerne til stationens programflade. Men hvis det farer til, at de andre stationer mister
indteegter, ma de kompensere ved at gge prisen for de store annoncgrer for at fa udgifterne til deres
programflade deekket. Dermed er der problemer med resultaterne ved en udvidelse af modellen.

Keiding mener, at prisdiskrimineringen basalt set er i alles interesse, ogsa nar der er flere stationer.
Dette svarer dog ikke til resultatet i eksemplet ovenfor, da én af TV-stationerne tjener en ekstra
profit, og alle de sma annoncerer tjener pa skiftet.

Keiding argumenterer dog samtidig for, at mediebureauerne radgiver annoncgrerne mht.
fordelingen blandt TV-stationerne. En annoncgrs bedste mediestrategi kan maske vare at fordele sit
budget pa to stationer. Radet skal pege pa, at det betyder, at annoncgren derved bliver lille begge
steder, og hvis rabatsystemet er progressivt, er det dyrt for annonceren at sprede sit forbrug pa to
stationer. Rabatsystemet fastholder saledes annoncgren ved TV-stationen, hvor han kaber
starstedelen af sit budget.



Ved at begraense progressiviteten i rabatskalaen begraenses indlasningseffekten, hvorved en
annoncgr, som gerne Vil fordele sit reklamebudget pa flere stationer efter radgivning fra
mediebureauerne, har lettere ved at flytte dele af sit budget til en anden station.

En begransning af progressiviteten kan dermed skarpe konkurrencen mellem stationerne og
samtidig @ge presset ogsa pa en nulprofit TV-station til at holde sine omkostninger i ro. Det er sigtet
med konkurrenceradets afgarelse.

Keiding slutter, at indlasningseffekten ved prisdiskriminering er mindre end velferdseffekten.
Konkurrenceradet er ikke enig i denne vurdering.
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6. Konkurrenceankenavnets bemarkninger
6.1...

6.1.1 Af de grunde, der er anfart af Konkurrenceradet, tiltreeder Ankenaevnet, at der foreligger et
dansk marked for landsdaekkende tv-reklame, og at TV2 pa dette marked indtager en dominerende
position.

6.1.2. Spargsmalet er herefter, om TV2 har misbrugt sin dominerende stilling som fastslaet i den
paklagede afgarelse.

6.1.2.1. Af de grunde, der er anfert af Konkurrenceradet, og da der ikke af TV2 er anfart noget, som
kan fore til et andet resultat, tiltreder Ankenavnet, at TV2’s 2000-vilkar vedrgrende de sakaldte 1:1
og 2:1-pakker, hvorefter ekstra rabat er betinget af samme eller starre omsatning som tidligere hos
TV2, mé anses for et diskriminerende vilkar, som indebarer et misbrug af TV2’s dominerende
stilling. Ankenavnet stadfaester derfor denne del af den paklagede afgarelse.

6.1.2.2. Vedrgrende TV2’s progressive arsrabatter som fastlagt i Priser og Betingelser 2000 og
videresalgsforbudet bemaerkes:

Det fremgar af den indklagede afgorelse, at ”90 % af den landsdaekkende tv-reklame finder sted i
henhold til arsaftaler mellem de enkelte annoncgrer og tv-kanaler” (pkt. 28), at der er
skensmassigt 300-310 annoncgrer med arsaftaler vedrgrende kab af landsreklamer med en eller
flere af tv-kanalerne” (pkt. 36), at arsaftalerne i 1999 var fordelt saledes, at 10 % af annoncererne
alene benytter TV2 (pkt. 42), at TV2 har den hgjeste kontaktpris (pkt. 65), at TV2’s rabatformer i
2000 ifelge mediebureauerne var uden betydning for anvendelsen af TV2 (pkt. 65), og at TV2’s
markedsandel har veeret faldende i hvert af arene fra 1995 til 1999, hvor den i alt er faldet med 15 %
(pkt 23).

Efter det, som i gvrigt foreligger, jf. herved Konkurrenceradets 1997-afgarelse refereret foran under
2.1. og mediebureauudtalelser refereret foran under 2.2., leegger Ankenavnet til grund, at
volumenrabatter og videresalgsforbud er almindeligt forekommende pa mediemarkedet her i landet
og i andre lande.



Pa baggrund af disse oplysninger om markedet, og de serlige forhold pa markedet som fglge af, at
det ikke er sendetid, men kontakter som udbydes, finder Ankenavnet, at der ikke i den paklagede
afgerelses oplysninger om markedet og effekterne af arsrabat og videresalgsforbud er forngdent
faktuelt grundlag for at anse TV2’s vilkar herom for at udgere et misbrug af TV2’s dominerende
stilling. Ankenaevnet ophaver derfor afgagrelsen vedrgrende TV2’s arsrabatter og videresalgsforbud.

6.2.2. Efter de foreliggende oplysninger om markedsforholdene, jf. herom foran under 6.1.2.2,
finder Ankenavnet ikke grundlag for i videre omfang end fastslaet under 6.1. at anse TV2’s
anvendelse af rabatter for at veere i strid med konkurrencelovens § 11, stk. 1. Der er endvidere ikke i
det af TV Danmark anfarte forngdent grundlag for at meddele pabud som pastaet af TV Danmark.

6.3 Efter det anfarte stadfeester Ankenzevnet afgarelsen vedrgrende ekstrarabat betinget af samme
eller hgjere oms®tning, jf. foran under 6.1.2.1. I gvrigt ophaves den paklagede afgorelse.”

Denne afgarelse er indbragt for @stre Landsret, hvor sagen fortsat verserer.
4.4. Europa-Kommissionens statsstgtteafggrelse af 19. maj 2004

Europa-kommissionen har 19. maj 2004 truffet beslutning i statsstgttesag C 2/2033 om Danmarks
foranstaltninger til fordel for TV2/Danmark. Det fremgar af afgerelsen, at TV Danmark ved brev af
5. juni 2000 til Kommissionen klagede over den statslige finansiering af TV2, og at afgarelsen er
truffet efter en beslutning af 24. januar 2003 om at indlede proceduren i EF-traktatens artikel 88,
stk. 2, i forbindelse med den statslige finansiering af TV2. Det hedder i afgarelsen bl.a.:

’I. SAGSFORLYB

(1) Da Amsterdam-traktaten tradte i kraft den 1. maj 1999, blev der som bilag til traktaten knyttet
en protokol om offentlig radio- og tv-virksomhed i medlemsstaterne (“protokollen”).

(3) Den 15. november 2001 offentliggjorde Kommissionen en meddelelse om anvendelse af
statsstgttereglerne pa public service-radio- og tv-virksomhed (“radio- og tv meddelelsen) [EFT C
320 af 15.11.2001, s. 5]. Denne meddelelse fastlegger principperne og metoderne for vurdering af,
om finansieringen af offentlig radio- og tv-virksomhed er forenelig med traktaten.

(5) Ved brev af 24. januar 2003 meddelte Kommissionen Danmark, at den havde besluttet at
indlede proceduren i EF-traktatens artikel 88, stk. 2, i forbindelse med den statslige finansiering af
det offentlige danske tv-selskab TV2.

(6) Kommissionens beslutning om at indlede procedure blev offentliggjort i De Europaiske
Feellesskabers Tidende den 14. marts 2003 [EFT C 59 af 14.3.2003, s. 2.]. Kommissionen
opfordrede i denne meddelelse alle interesserede parter til at fremsatte deres bemaerkninger til
foranstaltningerne.



(9) I overensstemmelse med beslutningen om at indlede en formel undersggelse, omhandler denne
beslutning perioden 1995-2002.

Il BESKRIVELSE
I1.1. Den nationale baggrund

11.1.1. Det danske tv-marked
11.1.2. Krav i henhold til loven
1I.1 3. TV2’s kommercielle virksomhed

I1.2. Foranstaltningerne

[1.2.1. Licensmidler
11.2,2. Ad hoc-overfarsler fra TV2-Fonden og Radiofonden
11.2.3. Fritagelse for betaling af selskabsskat

11.2.4. Rente- og afdragsfritagelse for etableringslan

11.2.5. Statsgaranti for driftslan

11.2.6. Afgifter for landsdaekkende sendefrekvens og tilladelse til at sende via lokale frekvenser i en
netveerks-opsatning

[1.2.7. Must carry-status

(32). Alle ejere af feellesantenneanleaeg har pligt til at sende TV2’s public service-programmer i
deres anlaeg (must-carry).

I1.3. Begrundelse for procedurens indledning

(33) Efter sin indledende gennemgang fandt Kommissionen, at disse foranstaltninger, med
undtagelse af must carry-status, indebar statsstatte efter EF-traktatens artikel 87, stk. 1.



(34) Kommissionen udtrykte tvivl om foranstaltningernes forenelighed med traktaten, fordi den
statslige finansiering oversteg TV2’s nettoomkostninger ved public service forpligtelsen og derfor
kunne vere brugt til at krydssubsidiere TV2’s kommercielle virksomhed. Kommissionen drog efter
sine indledende undersggelser den konklusion, at nogle af TV2’s kommercielle aktiviteter havde
veeret tabsgivende, og at den under den formelle undersggelsesprocedure ville tage stilling til, om
TV2’s adferd inden for disse tabsgivende kommercielle aktiviteter stemte overens med en normal
markedsgkonomisk operatgrs adfeerd.

(35) Kommissionen udtrykte desuden betenkeligheder ved TV2’s mulige konkurrenceskadelige
adferd pa reklamemarkedet. Som den anfarte i radio- og tv-meddelelsen, “kan public service-radio-
0g tv-selskaber, da indteegtstab daekkes af statsstatte, fole sig foranlediget til at trykke
reklamepriserne pa markedet eller priserne pa andre kommercielle aktiviteter for at nedbringe
konkurrenternes indtjening. Hvis det pavises, at et public service-radio- og tv-selskab har en sadan
adfeerd, kan det ikke betragtes som et led i den public service-opgave, der er blevet overdraget
selskabet. Nar et public service-selskab underbyder priserne for kommercielle aktiviteter til under
det niveau, der er ngdvendigt for at deekke enkeltstdende omkostninger, som en effektiv kommerciel
operater i en lignende situation normalt ville skulle deekke, vil en sadan praksis betyde, at der er tale
om overkompensation for public service-forpligtelser, der under alle omsteendigheder “endrer
samhandels- og konkurrencevilkarene i Fellesskabet i et omfang, der strider mod de felles
interesser ”, og Protokollen vil sidledes vere krenket.”

I BEMZAERKNINGER FRA INTERESSEREDE PARTER

(43) Hvad reklamemarkedet angar, gjorde TvDanmark geldende, at TV2’s prispraksis ikke satter
de kommercielle operatgrer i stand til at fa deekket deres stand alone omkostninger. TvDanmark ma
prissette sin TRP ca. 30-40 % under TV2 for at blive accepteret pa markedet (TV2’s TRP eller
GRP har starre veerdi pa grund af den bedre deekning) [Note: Annoncgrer kan kebe reklametid pa de
danske tv-stationer pa to mader — pa basis al Gross Rating Points (GRP), der bygger pa det
samlede antal seere pa 12 ar og derover, eller pa basis af Target Rating Points (TRP), der bygger pa
en snavrere malgruppe. TV2 er den eneste tv-station i Danmark, der ogsa s&lger pa basis af GRP].
Pa grund af TV2’s enestaende position bl.a. med hensyn til deekning og programbudget vil en
annoncgr altid placere en del af sit reklamebudget hos TV2 for at opna den starst mulige effekt, dvs.
flest mulige kontakter, starst mulig reekkevidde og eller frekvens med et givet budget. TvDanmark
fremlagde tal, der viser, at TvDanmark har veeret tabsgivende siden 1997-2002, og havdede, at den
unfair konkurrence fra TV2 forhindrede TvDanmark i at generere tilstraekkelige indtaegter, sa
selskabet kunne finansiere bedre programmer for at tiltreekke annoncgrerne.

(44) TV2’s rabatter er sa store, at kunder, der keber reklamespots pa det landsdeekkende TV2 ofte
opnar lavere priser, hvis de ogsa kaber reklametid pa TV2 Zulu (bundling). Reklamepriserne i
Danmark ligger ca. 40-50 % lavere end i sammenlignelige lande som Norge og Sverige, hvilket
skyldes TV2’s sarlige 1:1 og 1:2 rabatpakker. TvDanmark fremlagde ogséd som led i sin
argumentation en analyse af priserne pa det danske marked for tv-reklamer udarbejdet af
Copenhagen Economics. | rapporten blev gennemsnits- og marginalpriserne pa markedet
sammenlignet, og det konkluderedes, at der kun er konkurrence om residualefterspgrgslen og at en
sammenligning derfor bar baseres pa marginalpriserne. TvDanmark tilvejebragte desuden
oplysninger, som sammenlignede TV2’s priser med andre typer media og fra andre lande.



(45) TV3 fremfarte, at selskabet er ngdt til at yde meget store rabatter pa reklamespots for at fa
accept pa markedet, fordi TV2 tilbyder ekstra marginalrabatter pa den resterende del af
annoncgrernes tv-reklamebudgetter, hvis de ogsa placerer denne del hos TV2.

IV. BEMARKNINGER FRA DANMARK

(53) Hvad angér TV2’s adfeerd pa reklamemarkedet, bemerkede de danske myndigheder, at TV2
konsekvent har fastsat sine priser ud fra et gnske om at opna starst mulig indtjening. Priserne
fastseettes udelukkende pa basis af udbud og efterspargsel. Priserne fastszttes arligt pa basis af skan
fra TV2’s reklameafdeling over den kommercielle seerandel (aldersgruppen 21-50 ar),
programplanerne, konjunkturudviklingen og konkurrencesituationen pa markedet. TV2’s
driftsomkostninger indgar ikke i dette skan, og det gar licensmidlernes starrelse heller ikke.

(54) TV2 har de hgjeste priser pa det danske marked, og der kan derfor ikke veere tale om, at der
skulle veere foretaget underbydning af priser med den virkning, at det har medfert et gget behov for
statslig finansiering.

(55) De danske myndigheder fremlagde en rapport fra RBB Economics om konkurrencen pa det
danske marked for tv-reklamer. I rapporten blev det konkluderet, at TV2’s gennemsnitlige
nettopriser rent faktisk ligger over konkurrenternes priser, og at forskellene 1 TV2’s og TvDanmarks
reklamepriser skyldes forskelle i deres indbyrdes styrkeforhold i relation til programflade og evne
til at generere seere.

V. RETLIG VURDERING

V.1. Statsstgtte i henhold til artikel 87, stk. |

(69) Der er ingen tvivl om, at licensindteegterne, ad hoc-tilferslerne fra TV2-Fonden og
Radiofonden, fritagelsen for selskabsskat, de rente- og afdragsfrie lan og statsgarantien pa
driftsldnene samt adgangen pa favorable vilkar til en landsdaekkende frekvens giver TV2 en
gkonomisk og finansiel fordel, der fritager selskabet fra de byrder i forbindelse med
driftsomkostninger, det normalt skulle bzre over sit budget. Da TV2 begunstiges ved disse
foranstaltninger i forhold til de konkurrenter, der ikke modtager samme midler, ma disse
foranstaltninger anses for at veere selektive og fordreje konkurrencen som omhandlet i EF-traktatens
artikel 87, stk. 1. Danmark har imidlertid gjort geeldende, at disse foranstaltninger yder TV2
kompensation for nettoomkostningerne ved udfarelsen af den opgave af almen interesse, TV2 har
faet overdraget, i overensstemmelse med de principper, EF-Domstolen opstillede i Altmark-sagen
[Note: Sag C-280/00 Altmark Trans og Regierungsprasidium Magdeburg, Sml. 2003 I, s. 7747.].

(77) Eftersom alle betingelserne i artikel 87, stk. 1, er opfyldt, og mindst to af de betingelser, EF-
Domstolen opstillede i Altmark-dommen ikke er opfyldt, konkluderer Kommissionen, at de
finansielle foranstaltninger, der er ydet TV2, skal anses for statsstatte i henhold til artikel 87, stk. 1.

V.2. Stattens forenelighed med feellesmarkedet i henhold til artikel 86, stk. 2



(79) T henhold til EF traktatens artikel 86, stk. 2, er “virksomheder, der har faet overdraget at udfare
tjenesteydelser af almindelig gkonomisk interesse, eller som har karakter af fiskale monopoler,
underkastet denne traktats bestemmelser, navnlig konkurrencereglerne, i det omfang anvendelsen af
disse bestemmelser ikke retligt eller faktisk hindrer opfyldelse af de seerlige opgaver, som er betroet
dem. Udviklingen af samhandelen ma ikke pavirkes i et sadant omfang, at det strider mod
Feallesskabets interesse”.

V.2.1. Definition

V.2.2. Mandat

V.2.3. Proportionalitet

V.2.3. 1. Nettoomkostninger ved public service-forpligtelsen — Overkompensation?

(127) 1 lyset af det ovenstaende drager Kommissionen med hensyn til den ferste del af
proportionalitetsvurderingen den konklusion, at TV2 rent faktisk har modtaget en
overkompensation pa 628,2 mio. DKK (84,3 mio. EUR).

(128) Som beskrevet i indledningen udgver TV2 ogsa en reekke kommercielle aktiviteter. | lyset af
TV2’s samlede aktiviteter er de dog ret marginale. Omkostningerne ved disse kommercielle
aktiviteter er blevet allokeret efter den metode, der blev opstillet i radio- og tv-meddelelsen, og der
er saledes ikke foretaget en fuld omkostningsallokering. Hvad angar den fordel, TV2 nyder godt af i
kraft af adgangen til sendefrekvens, bemarker Kom at den er ulgseligt knyttet til public service-
opgaven. Kommissionen finder ogsa, at finansieringsomkostninger (rentefordele) i fuldt omfang
kan henfgres under public service-virksomheden, i overensstemmelse med radio- og tv-
meddelelsen.

(129) For at neutralisere virkningen af den skattefritagelse, public service-virksomheden har nydt
godt al; skal 30 % af overskuddet pa de kommercielle aktiviteter overfares til public service-
virksomheden. Det er kun sket siden 2001. Kommissionen anerkender derfor, at der kan have veeret
en fordrejning pa tv i og med at TV2 ikke var ngdt til at tage hensyn til selskabsskatten ved
fastseettelsen af sine kommercielle priser. Fordelen ma imidlertid antages ikke leengere at ville
eksistere fremover, eftersom den overfarte del svarer til den faktiske skatteprocent, som falge af
denne “neutraliseringsmekanisme”. For fortiden giver det ikke anledning til problemer for
beregning af overkompenseringens starrelse, eftersom de samlede indtaegter af disse kommercielle
aktiviteter er blevet brugt til at nedbringe nettoomkostningen ved public service-opgaven.

(130) TV2 har haft tabsgivende kommercielle Internet-aktiviteter. Eftersom disse aktiviteter falder
uden for rammerne af public service-opgaven, er der ikke mulighed for nogen statslig finansiering.
Da der desuden ikke er nogen andre aktiviteter, der er blevet udevet pa “stand alone”-basis, er der
ingen overskud fra kommercielle aktiviteter, der kan daekke tabene pa Internet-aktiviteterne.



V.2.3.2. Konkurrencebegraensende adfaerd pa kommercielle markeder

(131) Som forklaret i radio- og tv-meddelelsen, er Kommissionen af den opfattelse, at
konkurrencebegraensende adfaerd fra public service- radio. og tv-selskabers side ikke kan

anses for at veere ngdvendig for opfyldelsen af deres public service-opgave. | punkt 58 i
meddelelsen anferes det, at “public service-radio- og tv-selskaber kan, da indtegtstab daekkes af
statsstette, f.eks. fale sig foranlediget til at trykke reklamepriserne pa markedet eller priserne pa
andre kommercielle aktiviteter for at nedbringe konkurrenternes indtjening Nar et public service-
selskab underbyder priserne for kommercielle aktiviteter til under det niveau, der er ngdvendigt for
at dekke enkeltstaende omkostninger, som en effektiv kommerciel operatar i en lignende situation
normalt ville skulle daekke, vil en sadan praksis betyde, at der er tale om en overkompensation far
public service-forpligtelser...”.

(139) De danske konkurrencemyndigheder er i gjeblikket i feerd med at undersege TV2’s adferd pa
reklamemarkedet. Den vurdering, der foretages i det falgende, foregriber pa ingen made udfaldet af
denne undersggelse.

Reklamepriser

(140) Seerandele og seersammensztning, programindhold, regler om reklametid og kanalernes
finansieringsordninger er alt sammen faktorer, der pavirker konkurrencen pa reklamemarkedet.
Priserne er derfor ogsa forskellige for forskellige tv-selskaber. Stationerne szlger ogsa en reekke
differentierede “produkter”, for hvilke priserne er forskellige. [Note: Forskellige kategorier af
ratingpoint, spotkampagner osv.]

(141) De priser, stationerne beregner, omfatter betydelige rabatter. Det er derfor ikke relevant at
sammenligne listepriser pa tv-reklamer. Reklamering i tv sker langt overvejende (ca. 90 % af al
landsdaekkende annoncering) i henhold til arsaftaler, pa grundlag af hvilke tv-kanalerne yder arlige
rabatter. Derudover findes der en reekke andre rabatter (for nye annoncgrer, mindre attraktive
reklameslots, yderligere volumenrabatter osv.). Det er sakaldte mediebureauer, der star for
forhandlingen og formidlingen af disse aftaler.

(142) For at muliggare en sammenligning mellem de forskellige stationer ma der beregnes et
gennemsnit af de forskellige priser, der anvendes. Nedenstaende tabel viser gennemsnitspriserne for
malgruppen TRP 21-50. Disse priser er fremkommet ved at dividere de relevante stationers
omsatning af landsdaekkende reklamespots med antallet afleverede TRP 21-50. [Note: Gallup
Meter-systemet registrerer, hvor mange Gross Rating Points hver station faktisk leverer. Tallet er af
stationen blevet justeret, saledes at det afspejler antal leverede TRP ].

1998 1999 |2000 (2001 2002

TVDanmark 283 270 252 251 211
EUR |[EUR |[EUR |[EUR |EUR
TV2 480 409 364 381 325

EUR |[EUR |[EUR |[EUR |EUR
Forskel 197 139 112 130 (114



EUR |[EUR |[EUR |[EUR [EUR
TVDanmarks CPP 1% af TV2’s CPP 58,9 66,0 69,3 |65,9 64,9
TV2’s gennemsnitlige CPP for TRP 336 286 255 267 228

21-50 veegtet med daekning 0,7 EUR |[EUR |[EUR |[EUR |EUR
TvDanmarks CPP 1% af TV2’s 84,2 1943 1990 (94,1 (92,7
vaegtede CPP % % % % %

[CPP star for Cost Per Point, dvs. reklameprisen pr. ratingpoint (enten GRP eller TRP)]

(143) Ifglge ovenstaende data har TvDanmarks pris for TRP 21-50 ligget ca. 30-40 % under TV2’s.
Som det blev fastslaet af Kommissionen i beslutningen angaende statsstgtten til France 2 og France
3, er der en positiv relation mellem det gennemsnitlige antal kontakter og den gennemsnitlige
nettopris pr. kontakt i tv-reklamemarkedet [Note: SPP star for Cost Per Point, dvs. reklameprisen
pr. ratingpoint (enten GRP eller TRP)]. En prisforskel mellem tv-selskaber kan derfor forklares med
stationernes relative styrke med hensyn til at skaffe seere. | sddanne situationer er det relevant at se
pa, om de faktiske prisforskelle afspejler markedsvilkarene.

(144) I modsetning til, hvad der var tilfeeldet i den franske sag, et det i denne sag kun muligt at
analysere observationer for to operatgrers vedkommende. Hzeldningen pa den linezre
regressionslinje ma derfor beregnes pa basis af disse to operatarers priser, og den vil ikke have
nogen starre statistisk relevans. Som fglge heraf vil det ikke vaere muligt at drage nogen konklusion
om, hvorvidt linjens haeldning er “treffende” eller e;.

(145) For at undersgge, om de faktiske prisforskelle mellem de to operaterer kan siges at afspejle
markedsvilkarene, er der anvendt en korrektionsfaktor i et forsgg pa at neutralisere den overlegne
position, TV2 har pa markedet. Vagtningsfaktoren er blevet udledt af beregninger fra
mediebureauer og afspejler forskellen i den daekning, der kan opnas i den gnskede malgruppe, ved
at kebe 100 TRP 21-50 hos TvDanmark og hos TV2. TvDanmark har gennemsnitligt lidt under 70
% af TV2’s reekkevidde (ved keb af 100 TRP 21-50). Nar denne vaegtningsfaktor indregnes, bliver
priserne mere konvergerende. Det bemarkes, at TV2’s pris stadig ligger lidt over TvDanmarks. Det
ser derfor ud til, at prisforskellen afspejler markedsvilkarene. Men denne konklusion ma tages med
forsigtighed, for man ma ikke glemme, at en sadan korrektionsfaktor umuligt kan tage hgjde for alle
forskellene mellem stationerne.

(146) Kommissionen bemaerker ogsa, at klageren heaevder, at den faktiske konkurrence pa tv-
reklamemarkedet hverken udspiller sig om listepriserne eller om de gennemsnitlige GRP- eller
TRP-priser som angivet ovenfor. | stedet for konkurrerer operatgrerne ifglge TvDanmark pa
sakaldte marginalpriser. Disse marginalpriser anferes at skyldes TV2’s overlegne position pd
markedet. For at annoncgrerne kan na deres kampagnemal, er de ngdt til at kebe en vis andel
ratingpoint udelukkende hos TV2. For disse sakaldte inframarginale enheder fandtes der ingen
konkurrence, og TV2 fik derved en overprofit pa disse enheder. Som falge heraf konkurrerede
operatgrerne om de resterende ratingpoint og dermed pa marginalpriser. TvDanmark havder, at
disse priser har veeret endnu lavere end de gennemsnitspriser, der er angivet i de ovenstaende
tabeller.

(147) Hvis man ser bort fra spgrgsmalet om, hvorvidt denne pastand er rigtig, finder
Kommissionen, at en sddan adfaerd ville veere mulig i kraft af TV2’s sterke position pd markedet. I



denne sag drejer det sig imidlertid om at fastsla, om TV2’s adferd pa reklamemarkedet var af en
sadan karakter, at TV2 ikke streebte efter at maksimere sine indtaegter. Hvad det angar, kan det ikke
udelukkes, at TV2 holdt sine priser nede for at fastholde en hgj markedsandel, men det er ikke
ensbetydende med, at selskabet ikke sggte at maksimere sin indtjening.

TV2 ‘s prisadfaerd 1 undersegelsesperioden

(148) Pa grundlag af det ovenstidende kan det fastslas, at TV2’s priser har veret hgjere end
TvDanmarks i undersggelsesperioden. Men det er ogsa klart, at det faktiske prisniveau har veeret
faldende i denne periode, selv om listepriserne er steget. TV2 har sat sine rabatter betydeligt i
vejret.

(149) Men det kan ikke ud fra en prisanalyse fastslas, om prisudviklingen rent faktisk bidrog til at
reducere de samlede reklameindtaegter og derigennem ggede behovet for statslig finansiering. For at
fa afgjort dette spergsmal har Kommissionen nedenfor analyseret TV2’s prissetning og dens
indvirkning pa de samlede reklameindtaegter, TV2 har haft.

(150) Som forklaret i de falgende afsnit, har TV2 i undersggelsesperioden foretaget en raekke
prisforhgjelser og prisnedsattelser (ved at yde stgrre rabatter). Tabellen nedenfor giver en oversigt
over udviklingen i TV2’s samlede reklameindtaegter i perioden 1998- 2002, som er den periode, i
Igbet af hvilken klageren havder, at TV2 har trykket priserne pa det danske marked(angivet i mio.
DKK):

1998 1999 2000 20021 2002
Reklameindtaegter 1008 884 959 879 884
i hele Danmark (-11,3%) | (+8,5%) | (-8,3%) | (-0,6 %)

(151) 11997 traf TV2 den strategiske beslutning, at TV2 ikke skulle gge sin kapacitetsudnyttelse,
men derimod forhgje sine priser i 1998. En yderligere prisforhgjelse blev foretaget i 1999. De
danske myndigheder haevder, at konkurrencen i 1999 var blevet sa intens, at TV2 havde problemer
som folge af prisforhgjelsen, og TV2’s reklameindtaegter faldt sdledes med ca. 10 i forhold til aret
far.

(152) 1 2000 forventede TV2 en betydelig skeerpelse af konkurrencen, og TV2 forhgjede ikke sine
priser. De faktiske priser faldt da ogsa, pa grund af det nye rabatsystem, TV2 indfarte. Som fglge
heraf ggede TV2 sin kapacitetsudnyttelse med 33 % i forhold til aret far. Men prissatningen forte
til en stigning i TV2’s landsdeekkende reklameindtaegter pa 8,4 % 12001 forhgjede TV2 igen sine
priser. Pa trods af de stigende priser faldt TV2’s reklameindtegter og kapacitetsudnyttelse tilbage til
niveauet fra 1999. | 2002 foretog TV2 en ny prisnedsettelse og fik en mindre tilbagegang i den
samlede omszatning. Men pa det samlede reklamemarked var tilbagegangen i omsztningen endnu
starre.

(153) Af det ovenstaende kan det udledes, at brugen af omfattende rabatter har resulteret i en
nedgang i det faktiske prisniveau. TV2 har veeret i stand til at kompensere for prisfaldet ved at gge
kapacitetsudnyttelsen. Eftersom konkurrenterne ikke har radet over den samme kapacitetsreserve,
har de ikke haft ssmme mulighed. For at klare sig pa markedet har de veeret ngdt til at falge med



TV2. | de ar, hvor TV2 satte sine priser i vejret, havde TV2 en nedgang i sin reklameomsatning.
Nar TV2 satte sine priser ned, kunne selskabet derimod gge sin samlede omsatning. Kommissionen
konkluderer derfor, at de prisnedseettelser, TV2 foretog, faktisk resulterede i en stgrre samlet
indtjening. TV2’s prisadfeerd kan derfor ikke siges at tyde pa, at TV2 ikke sggte at maksimere sine
indteegter.

Tv-reklameudgifterne i Danmark sammenholdt med EU som helhed

(157) | betragtning af det ovenstaende konkluderer Kommissionen, at der ikke er noget klart og
utvetydigt belaeg for, at det danske marked for tv-reklamer systematisk og konsekvent blev trykket
af TV2’s prisadfaerd.

Intermediepriser

(162) 1 betragtning af de ovenfor udferte analyser, konkluderer Kommissionen, at ud fra et
statsstgtteperspektiv er der pa indevearende stadium ingen klare beviser for, at TV2 ikke sggte at
maksimere sine reklameindteagter, og at denne adferd ville have fart til et gget behov for statslig
finansiering. Kommissionen finder under alle omsteendigheder, at selv om TV2 skulle have tabt
indteegter pa reklameaktiviterne, overstiger dette tab ikke den allerede konstaterede
overkompensation.

VI. KONKLUSION

(163) A de ovennavnte grunde drager Kommissionen den konklusion, at den stgtte, der er genstand
for denne undersggelse, har overkompenseret TV2 med et belgh pa 628,2 mio. DKK (84,3 mio.
LUR), og at dette belgb derfor ikke er foreneligt med feellesmarkedet i henhold til traktatens artikel
86, stk. 2, og skal tilbagesoges...”

Der er for Retten i Farste Instans anlagt sager mod Kommissionens afgarelse.

5. Neermere om den paklagede afgarelse.
Det hedder i den paklagede afggrelse bl.a.:
»Sagsfremstilling

Indledning

23. Denne sag omhandler en anmeldelse af Priser og betingelser fra TV2 samt en klage fra TV
Danmark.

24. TV2 har den 16. oktober 2000 anmeldt Priser og betingelser 2001 og anmodet om en erklaring
om ikke-indgreb i medfer af konkurrencelovens § 11, stk. 5 [...]. TV2 har den 5. oktober 2001
udvidet sin anmeldelse vedrgrende Priser og betingelser 2001.



25. TV Danmark har den 22. januar 2001 klaget over TV2’s Priser og betingelser 2001]...].
Endvidere har TV Danmark den 21. december 2001 klaget over TV2’s priser og betingelser 2002
[...]. TV Danmark gor bl.a. geeldende, at TV2 har misbrugt sin dominerende stilling ved at anvende
loyalitetsskabende rabatter, 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.

26. TV2’s Priser og betingelser har tidligere varet behandlet af Konkurrenceradet, der den 29.
november 2000 traf afgerelse vedrarende TV2’s priser og betingelser 2000. Rédet pabed i
afgerelsen TV2 at ophgre med at naegte kabere af reklame hos TV2 ret til videresalg. Radet
konstaterede samtidig at TV2’s hidtidige progressive og vakstbetingede rabatter var i strid med
konkurrencelovens § 11. [Note: TV2 indvilgede i at &ndre rabatspaendet for de progressive rabatter
i Priser og betingelser 2001, og Radet accepterede umiddelbart rabatspaendet, forudsat at
videresalgsforbuddet faldt bort.]

27. Radets afgarelse vedrarende 2000-betingelserne blev anket til Konkurrenceankenavnet, der
afsagde kendelse herom den 8. april 2002. Konkurrenceankenavnet stadfeestede, at der er et dansk
marked for landsdakkende reklame, og at TV2 pa dette marked indtager en dominerende position.
Ankenazvnet stadfzstede ligeledes radets afgorelse om, at TV2’s 2000-vilkar vedrgrende de
sakaldte 1:1 og 2:1-pakker, hvorefter ekstra rabat er betinget af samme eller starre omsatning som
tidligere hos TV2, ma anses for et diskriminerende vilkér, som indebrer et misbrug af TV2’s
dominerende stilling. Derimod ophaevede Konkurrenceankenavnet radets afgarelse vedrgrende
TV2’s arsrabatter og forbud mod videresalg af reklame. TV Danmark har indbragt kendelsen for
@stre Landsret ved steevning mod TV2 og Konkurrenceankenavnet af 31. maj 2002.

28. Konkurrencestyrelsen har af egen drift udvidet sagen til at omfatte arene 2003, 2004 og 2005.
Denne sag vedrorer séledes TV2’s priser og betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005.

29. TV2 har i sit hgringssvar af 9. november 2005 anfart, at Konkurrenceradet ikke kan treeffe
afgarelse om TV2’s Priser 0g betingelser i nervaerende sag under henvisning til den verserende
retssag om TV2’s Priser og betingelser 2000. Endvidere gor TV2 galdende, at Konkurrenceradet er
bundet af Konkurrenceankenavnets kendelse af 8. april 2002 om TV2’s Priser og betingelser 2000.

30. Styrelsen skal hertil bemarke, at det foreliggende udkast til afgarelse i det falgende netop
leegger Konkurrenceankenavnets kendelse til grund for vurderingen af TV2’s Priser og betingelser
2001-2005. | forhold til spgrgsmalet om den verserende retssag, er styrelsen ikke enig i, at der er
tale om samme provelsestema. For det forste er TV2’s Priser og betingelser endret i 2001-2005 i
forhold til 2000. [Note: TV2 er ikke enige heri jf. haringssvar af 6. december 2005 pkt. 10 og 11,
men oplyser dog samtidig i pkt. 10 og 11, at rabatsystemet pa visse punkter er a&ndret.] Det vil sige,
at bade rabatsystemet og de faktiske forhold i indevaerende sag adskiller sig fra den tidligere sag og
hermed fra landsretssagen. Hertil kommer, at hverken Konkurrenceradet eller
Konkurrenceankenavnet i afggrelsen om 2000-betingelserne foretog en egentlig vurdering af den
progressive arsrabat i priser og betingelser 2001. Endelig bemarkes, at der i indevaerende afgarelse
foretages en vurdering af de skadelige virkninger pa markedet, hvilket alene af den grund medfarer,
at der ikke er tale om samme prgvelse i landsretssagen og denne sag. Det bemaerkes endvidere, at
TV2 har anmeldt sagen, og at TV2 selv har bedt om, at der treeffes en afgarelse.

Virksomhederne


http://www.kfst.dk/konkurrenceomraadet/afgoerelser/tidligere-aars-afgoerelser/afgoerelser-2005/konkurrenceraadets-moede-21-december-2005/#_ftn2

TV2/Danmark A/S

31. TV2/Danmark A/S koncernen bestar af den landsdaekkende virksomhed TV2, de tre
kommercielle tv-kanaler TV2 Zulu, TV2 Charlie samt TV2 Film. Derudover har TV2/Danmark A/S
tilknyttet 8 regionale selvsteendige tv-virksomheder. TV2/Danmark A/S blev den 17. december
2003 omdannet fra en selvejende institution til et 100 pct. statsligt aktieselskab. TV2/Danmarks
virksomhed er reguleret i radio- og tv-loven [note: Bekendtgarelse af lov om radio- og
fjernsynsvirksomhed, LBK nr. 506 af 10/06/2004], herunder betingelserne for at selge tv-reklamer
pa kommercielle vilkar. TV2 er en landsdaekkende public service tv-station. TV2 Zulu, TV2 Charlie
og TV2 Film drives som selvstaendige aktieselskaber i henhold til seerskilt programtilladelse uden
for public service virksomheden. TV2 Zulu blev oprettet 15. oktober 2000, TV2 Charlie 1. oktober
2004 og TV2 Film 1. november 2005. Alle tre tv-stationer finansieres af brugerbetaling og
reklameindtagter. TV2’s regionale tv-stationer sender pa hovedkanalen og modtager licens
uafhengigt af TV2.

32. TV2/Danmark A/S havde i 2004 en nettoomszatning pa 1.540 mio. kr. ekskl. moms, skatter og
afgifter. Ca. 85 pct. af indteegterne kommer fra reklamevirksomhed, ca. 5 pct. fra licensmidler og de
resterende ca. 10 pct. fra kabelvederlag og andet. [Note: Kabelvederlaget stammer udelukkende fra
TV2 Zulu og TV2 Charlie, idet hovedkanalen TV2 ikke kan finansieres ved abonnementsbetaling
fra seere.] Fra 1. januar 2005 modtager TV2 ikke leengere licensmidler. TV2’s markedsandel pa
markedet for landsdaekkende tv-reklame var i 2004 pa [x] pct.

33. I notatet benyttes feellesbetegnelsen TV2 for tv-kanalerne: TV2, TV2 Zulu, TV2 Charlie og
TV2 Film.

TV Danmark A/S

34. TV Danmark er en landsdeekkende og regional kommerciel tv-station. Selskabet ejes af
Broadcast Danmark A/S, der igen ejes 100 pct. af SBS Broadcasting S.A., der har hovedsade i
Luxembourg. TV Danmark bestar af tv-kanalerne TV Danmark og Kanal 5 samt 8 lokale tv-
stationer, der sender via TV Danmark. TV Danmark er etableret i Danmark og Kanal 5 i England.

35. TV Danmarks indtegter stammer primeert fra salg af landsdaekkende og regional tv-reklame,
men har ogsa indtaegter fra kabelvederlag. Stationen havde i 2004 indtaegter pa [x] mio. kr. TV
Danmarks markedsandel var i 2004 pa [x] pct.

36. | notatet benyttes feellesbetegnelsen TV Danmark for tv-kanalerne: TV Danmark og Kanal 5.
Viasat

37. Viasat Broadcasting er tv-divisionen i det nordiske medieselskab Modern Times Group, der er
indregistreret i Sverige. | Danmark ejer og distribuerer Viasat tv-kanalerne TV3, TV3+, Viasat

Sport 1, Viasat Sport 2 samt Viasat Sport 3.

38. | notatet benyttes feellesbetegnelsen TV 3 for tv-kanalerne TV3, 3+ og Viasat Sport 1, der er de
tre reklamebarende stationer.



39. TV3 er en landsdeekkende tv-station. TV3’s indteegter stammer fra salg af landsdaekkende tv-
reklame samt kabelvederlag. Stationen havde i 2004 reklameindtegter pé ca. [x] mio. kr. TV3’s
markedsandel var i 2004 pa [x] pct.

Markedsbeskrivelse
Tv-reklame markedet
Salg af tv-reklame

40. Tv-reklame szlges som reklamevisninger, hvor prisen for en visning afhaenger af, hvor mange
personer der eksponeres for reklamen. Antallet af eksponerede personer/kontakter, udregnes som en
procentdel af en malgruppe. TV2 sa&lger to former for kontakter - GRP og TRP. Forskellen pa de to
er bl.a., hvordan prisen for reklamen beregnes. Prisen afhaenger af hvor mange, der ser reklamen.
Antallet af personer, der ser reklamen, udtrykkes i GRP (Gross Rating Point) eller i TRP (Target
Rating Point). Endvidere giver keb af GRP annoncaren ret til selv at placere reklamen i en
reklameblok mod et placeringstilleeg pa 10 pct.

o 1 GRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere over 12 ar, der kan se den
pageeldende kanal

e 1 TRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere i en na&rmere bestemt
malgruppe, fx mand, kvinder, husmadre, indkgbsansvarlige og/eller et bestemt
alderssegment (fx 20-30 arige mand)

41. GRP og TRP kan saledes forstds som maleenheder, der angiver et antal seere. Der er i Danmark
ca. 4,534 mio. seere over 12 ar med fjernsyn i husstanden. Heraf kan 99,8 pct. ifglge Gallup se
TV2. Det vil sige, at 1 GRP hos TV2 svarer til 1 pct. af 99,8 pct. af de 4,534 mio. seere = 45.249
seere. Tilsvarende svarer 1 TRP til et bestemt antal seere i en bestemt malgruppe og antallet af seere
afhaenger altsa af, hvilken malgruppe man betragter.

42. TV2 er den eneste tv-station, der udbyder bade GRP og TRP. De gvrige kommercielle tv-
stationer, herunder TV Danmark, tilbyder kun TRP, idet det ifalge disse tv-stationer — deres
malgrupper taget i betragtning — ikke vil vere rentabelt at udbyde GRP.

43. Annoncgrer kan kagbe reklametid hos TV2 som GRP, TRP eller som en kombination af
GRP/TRP. Dog kan der kun anvendes en af metoderne pr. produkt pr.
manedsplanperiode/kampagne.

44. Ifglge tv-stationerne (og mediebureauerne) efterspgrger alle annoncerer kontakt med bestemte
malgrupper, ogsa selv om de kaber GRP. Nar en annoncgr alligevel vaelger at kebe GRP, hanger
det sammen med, at GRP, mod et tilleeg pa 10 pct., kan kgbes med placeringsret, der giver
annoncgren ret til selv at veelge, hvilket reklamespot reklamen skal vises i. GRP kab er derfor
relevant for en annoncer, der mener at kunne malrette sine reklamevisninger bedre, enten ved at
placere dem i reklamespot, der ligger op ad udsendelser, der i serlig grad er attraktive for
annoncgrens kampagne, eller fordi annoncgren ved selv at placere reklamevisningen, billigere kan
tilkabe sig yderligere nettodaekning i den gnskede malgruppe. GRP-kgb for enkelte spots i en
kampagne kan veare billigere end TRP kgb. Det forudsatter, at besparelserne i forhold til TRP-kab
er stgrre end placeringstilleegget pa 10 pct.



45. Ved at kebe GRP og selv at placere reklamevisningen har annoncgren ogsa mulighed for at
indsnavre den gnskede malgruppe i forhold til de faste malgrupper tv-stationen udbyder, men
annoncgren har ingen sikkerhed for, hvor mange personer i malgruppen, der ser reklamen, blot at
det aftalte antal GRP bliver leveret. Safremt der er stor efterspargsel efter bestemte reklamespot,
kan der forekomme mangel pa reklametid i et spot. | sddanne situationer kan annoncgrerne i
forbindelse med indsendelse af maneds- og ugeplan tilleegge et bud til de enkelte spotgnsker.
Herefter fastsettes spotsammenseatningen ud fra hvilke gnsker der var tillagt de hgjeste bud.

46. Ved TRP-kgh beres risikoen for, at det gnskede antal TRP i malgruppen bliver leveret, af tv-
selskabet. Der er alene sikkerhed for, at reklamen ses af et bestemt antal kontakter, men ikke at
kontakterne er forskellige. Safremt et reklamespot ikke resulterer i det forventede antal TRP, dvs. at
feerre personer end forventet ser spottet, er selskabet ngdsaget til at vise reklamen igen. Pa den
anden side beholder selskabet den fulde kontrol over sin sendeflade, ved selv at kunne bestemme
placeringen af de enkelte reklamer.

47. Salg efter GRP er den mest narliggende for stationer med stor deekning og stor spredning i
seersammensatning pa alder, kan, indkomst osv. Salg af TRP er derimod naerliggende for kanaler
med en mindre penetration og snaver programsammensztning.

48. Hvad angar de forskellige malgrupper, er det kun fa annoncarer, der eftersparger malgrupper
med personer over 50 ar. Da denne befolkningsgruppe udger en vaesentlig del af den potentielle
seergruppe, sker der en koncentration af reklameindslagene. Visse malgrupper under 50 ar er
specielt attraktive. TV3, 3+, TV Danmark og Kanal 5 malretter en meget stor del af deres
programflade mod de yngre seergrupper. Arsagen til at der ikke er efterspgrgsel efter personer over
50 ar er, at disse i gennemsnit ser mere fjernsyn end yngre malgrupper og derfor er lettere at
“ramme”.

49. Leverancerne males og dokumenteres ved registreringer, som foretages af Gallup TV-meter-
system efter aftale med DR, TV2, TV3, TV Danmark og Discovery.

Prisen pa tv-reklame

50. Ca. 90 pct. af den landsdaekkende tv-reklame finder sted i henhold til arsaftaler mellem de
enkelte annoncerer og tv-kanaler. [Note: | Konkurrenceankenavnets kendelse af 28. april 2002 pkt.
6.1.2.2. bemerkede KAN at: 90 % af den landsdackkende tv-reklame finder sted i henhold til
arsaftaler mellem de enkelte annoncgrer og tv-kanaler”. Styrelsen bemerker hertil, at sidanne
aftaler ikke i sig selv udger et konkurrenceretligt problem. Det konkurrenceretlige problem opstar,
hvis de vilkar der er indeholdt i arsaftalen begranser konkurrencen.] 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 farst senere. En kampagne er defineret
som et antal spots, der bestilles samlet og som vedrgrer samme produkt/virksomhed.

51. Udgangspunktet for prisberegningen er et 30 sekunders spot. Grundprisen for en reklame
bestemmes af, hvor mange seere der forventes at se reklamen, og udtrykkes som en enhedspris pr.
GRP for et 30 sekunders spot. Et reklamespot pa TV2 kan saledes fx takseres til 10 GRP. Hvis 1
GRP hos TV2 koster 5.500 kr. (prisen i 2004) vil et 30 sekunders reklamespot, der er estimeret til
10 GRP, saledes koste 10 x 5.500 kr. = 55.000 kr. [Note: Hvis der er tale om et kortere eller leengere
spot end 30 sekunder, vil prisen pa 1 GRP henholdsvis falde og stige.]



52. Udgangspunktet for TV2’s beregning af TRP-priser er GRP-listeprisen samt de indeksmaessige
forhold mellem de aktuelle malgrupper og GRP (personer 12+). TV2’s TRP-priser afhenger derfor
af de indeks, som kan realiseres 1 TV2’s sendeflade. Et forenklet eksempel kan belyse metoden.
Hvis TV2 pa en rekke reklamespots f.eks. kan opna henholdsvis 60 GRP (personer 12+) og 70 TRP
i malgruppen “Kvinder 15-34” vil det give et indeksmassigt forhold pa ca. 1,17 (70/60). Hvis GRP-
prisen er 5.300 kr. vil det give en TRP-pris i malgruppen pa ca. kr. 4530 (5300/1,17). De aktuelle
indeks varierer fra malgruppe til malgruppe samt fra maned til maned. Nogle malgrupper har hgjere
indeks end GRP (personer 12+), mens andre har lavere indeks. Alle variationer estimeres pa
baggrund af historiske erfaringer samt forventninger til fremtiden og danner grundlag for
udregningen af TV2’s TRP-priser fordelt pA maneder.

53. TV2 offentligger manedligt forud vejledende priser pr. TRP pr. malgruppe [note: De vejledende
priser beregnes ud fra den forventede sening af TV2’s programsatte udsendelser og kan maks. stige
5 % ved den endelige afregning.]. Safremt annonceren bedre kan opna en procentandel af
malgruppen ved selv at placere, vil det vere en fordel at anvende budgettet til GRP-kgb med
placeringsret.

54. De faktisk afregnede priser ligger ofte betydeligt under de oplyste priser ("listepriserne’). Dette
skyldes de normalt anseelige rabatter, som annoncgrerne modtager. De faktiske afregnede priser
kan beregnes pa baggrund af oplysninger om stationernes kroneomsatning og det solgte antal
TRP/GRP. | branchen opereres der dog ofte med en pris pr. deekningspoint eller en kontaktpris. Pris
pr. deekningspoint angiver prisen for at forege nettodsekningen med 1 procent point, og
kontaktpriserne angiver, hvad det koster at komme i kontakt med 1.000 seere.

Efterspgrgslen efter tv-reklame

55. Den samlede efterspargsel efter national tv-reklame pa TV2, TV3 og TV Danmark i de seneste
ar fremgar af nedenstaende tabel.

Tabel 1: Annoncgrernes reklameomsatning pa TV2, TV3 og TV Danmark

2001 2002 2003 2004
Aontal annoncgrer (aggregeret 389 350 380 380
pa koncernbasis)
Samlet omsatning (mio. kr.)  |1.630 1.487 1.460 1.825

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data om omsatning og antal annoncgrer fra
TV2, TV3 og TV Danmark. For sa vidt angar ca. 40 mindre annoncerer er der en vis tvivl mht.
koncernforholdene. Styrelsen har anvendt oplysninger fra KOB. Antal annoncerer (aggregeret pa
koncernbasis) er derfor ca. tal.

56. Det er kendetegnende for efterspgrgslen, at de store annoncarer tegner sig for en meget stor
andel af den samlede omszatning. Saledes tegner fx de stgrste 10 annoncerer sig for omkring 22 pct.
af omseetningen, og de starste 30 annoncarer sig for omkring 43 pct. af omsetningen, jf.
nedenstaende figur. De store annoncarer er derfor meget vigtige for tv-stationerne.

Figur 1: Den kumulerede markedsomsatning 2004 (sterste kunder farst)
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Planlaegning af tv-reklamekgb

57. Nar en annoncer i samarbejde med et mediebureau planlegger en kampagne, arbejdes der
overordnet med to malsatninger: nettodaekning og frekvens. En reklamekampagnes daekning
beskriver, hvor mange forskellige personer i kampagnens malgruppe, reklamen er blevet eksponeret
for. Frekvensen beskriver, hvor mange gange en gennemsnitsperson i malgruppen er blevet
eksponeret. En kampagnedakning pa 50 pct. betyder saledes, at halvdelen af alle de seere, der
findes i malgruppen, har set et spot i kampagnen en gang eller mere. Samtidig kan en kampagnes
frekvens fx vare 3, hvilket betyder, at en gennemsnitsperson i malgruppen har set reklamen 3
gange.

58. Forskellige annoncgrer har forskellige malsatninger med deres reklamekampagner. Nogle
annoncgrer er maske tilfredse med en relativ begreenset deekning men gnsker en hgj frekvens, sa
seerne bedre husker reklamen. Andre annoncgrer er maske tilfredse med, at seerne kun har set
reklamen én gang og ensker i stedet, at si mange forskellige personer som muligt eksponeres. En
reklamekampagne optimeres saledes pa grundlag af annoncgrernes gnsker til malgruppe, dekning
og frekvens. Det er normalt, at der ved siden af tv-mediet ogsa annonceres i andre medier.

Konkurrenceparametre

59. En raekke forskellige faktorer har betydning, nar tv-stationerne pa markedet konkurrerer om
annoncererne. De veaesentligste faktorer, udover pris, er: deekningsevne, herunder seerandele og
penetration, programindhold, seersammensatning og reklameregler.

60. Seertal er det vigtigste parameter i konkurrencen om annoncgrernes reklameomsatning. Jo flere
seere en tv-station har, jo stgrre deekning vil en reklamevisning generere. Seertal har derfor stor
betydning for prisforskellen mellem tv-stationer. Som det fremgar af tabellen nedenfor, har TV2 i
2004 en gennemsnitlig seerandel pa ca. 63 pct., mens TV3 og TV Danmark henholdsvis har ca. 22
0g 15 pct.

Tabel 2: Seerandele, viste reklameminutter, omsatning og GRP priser



By 2007 2003 2004
Seerandel i pet. T2 63 63 63
T3 24 23 a2
WDk 14 14 14
Wiste reklame-minutter |Tw2 14 17 17
i pet. T3 a7 49 49
WDk a7 34 34
fxntal leverede GRP pr|Tv2 JEE.R24 413. 402 4297490
ar T3 155 621 160. 440 163.100
TWDIK ATy 73.924 FR. 375
Omsaetning pr. T 2 [x] [#] [*]
reklamermingt (kr.) T3 [#] [¥] [#]
T Dk [x] [x] []
Gennemsnitliat antal  |Tv2 221881 211.337 201.615
SeEre [r. T3 33.036 29,467 28,266
reklamerisning TWDK 19.554 19,264 16.526

Note: Seerandel er opgjort for malgruppen 15-50 arige. Denne malgruppe dakker skensmaessigt 98
pct. af omsatningen pa reklamemarkedet. Der ses bort fra seere pa DR, hvor der ikke vises
reklamer. Seerandele for tv-stationerne udger de samlede seerandele for alle tv-stationens kanaler.

Kilde: Tallene for seerandele, viste reklameminutter, leverede GRP samt antal seere er leveret af
Gallup. Omsztning pr. reklameminut er beregnet af Konkurrencestyrelsen pa baggrund af data fra
Gallup, TV2, TV3 og TV Danmark.

61. Den hgjere seerandel betyder, at reklamevisninger pa TV2 arligt resulterer i vaesentligt flere
GRP end hos konkurrenterne pa trods af, at TV2 viser feerre reklameminutter end konkurrenterne.
Som det fremgar af tabellen, leverede TV2 429.790 GRP i 2004, mens TV3 leverede 163.100 og
TV Danmark 66.375. Forholdet mellem antallet af viste reklameminutter og tv-stationernes arlige
omsetning viser, at TV2 i 2004 kunne realisere [x] kr. pr. viste reklameminut, hvorimod TV3 og
TV Danmark kun realiserede henholdsvis [x] og [x] kr. Tallene viser tydeligt, at TV2 er bedre til at
skabe deekning end konkurrenterne. Ved at vise reklamen pa TV2 opnar en annoncgr, at reklamen
eksponeres for vaesentligt flere seere end ved visninger pa TV3 og TV Danmark.

62. En tv-stations penetrationsgrad har betydning for, hvor stor en del af befolkningen en reklame
kan na ud til, og dermed hvor stor andel af en malgruppe der kan skabes kontakt til. For at vere i
stand til at udnytte en hgj penetration, er det dog ngdvendigt at have hgje seertal. Penetrationen er
blot udtryk for, hvor mange seere der er i stand til at modtage kanalen. Ikke hvor mange der reelt
ser kanalen. Der er ferre seere, der kan se TV3 og TV Danmark end TV2. Ifglge Gallups seneste
malinger har tv-kanalerne fglgende penetration [note: Gallups Annual Survey, blev gennemfart uge
14-26, 2005. Penetration angiver procentdelen af husstande i Danmark der kan modtage den
pageeldende tv-kanal.]:

Tabel 3: Tv-kanalernes penetration

TV2 99,8 pct.
TV2 Zulu 58,5 pct.
TV2 Charlie 47,9 pct.



TV3 66,7 pct.

TV3+ 65,3 pct.
Viasat Sport 1 39,6 pct.
TV Danmark 77,3 pct.
Kanal 5 54,7 pct.

63. Seersammensatning og programindhold er to andre elementer, der bl.a. har betydning for, hvor
mange forskellige malgrupper, der er reprasenteret i et seerantal for en bestemt reklameblok. TV2
har med sit brede programindhold mange flere forskellige seere end TV3 og TV Danmark, der som
overvegt viser programmer malrettet mod yngre malgrupper. Der er naturligt en ngje sammenhzang
mellem programmer, seerandel og reklameomsatning. Jo bedre programmer en tv-station har, jo
flere seere far kanalen, hvilket resulterer i stgrre reklameomsetning. Programindholdet har derfor
en direkte betydning i konkurrencen, da programmerne er grundlaget for, at en tv-station tjener
penge pa salg af tv-reklame.

64. Programindhold har samtidig ogsa en anden funktion pa markedet. Annoncarer er ofte pa udkig
efter specielle programmer, som deres produkter vil gavne specielt af at blive vist i sammenhang
med. Dette kan fx gare sig geeldende med en fodboldkamp, hvor en annoncar, hvis produkter
specielt henvender sig til unge meand, vil have starre gleede af at fa vist sin reklame. Endelig har
programindhold en overordnet funktion, da en tv-stations samlede image defineres af de
programtyper der vises pa kanalen.

65. Hvad angar reklameregler, ma reklamer udsendt af TV2, TV2 Zulu, TV2 Charlie, TV2 Film og
TV Danmark kun udsendes i blokke mellem udsendelserne og hgjst udgare 15 pct. af den daglige
sendetid og hgjst 12 minutter pr. klokketime. [Note: Bekendtgarelse af lov om radio- og
fjernsynsvirksomhed, LBK nr. 506 af 10. juni 2004.] Der ma ikke reklameres for tobak,
arbejdsgiverorganisationer eller fagforeninger eller for religigse bevagelser eller politiske partier.

66. TV3, 3+, Viasat Sport 1 og TV Danmarks Kanal 5 up-linkes fra UK og er derfor underlagt de
engelske reklameregler, der ogsa har fastsat en gvre greense pad maksimalt 15 pct. af sendetiden til
reklamer. De engelske reklameregler giver tv-stationerne mulighed for at afbryde udsendelser for at
vise reklamer — ’breaks” — med mindre det drejer sig om transmission af religigse eller royale
ceremonier. Dette anses for en fordel for annoncererne, fordi seerne ikke er sa tilbgjelige til at skifte
kanal eller slukke, nar reklamerne bringes midt i en udsendelse.

Spredningseffekt

67. Som beskrevet er det ikke sendetid, men kontakter, der udbydes. Den basale ydelse, som tv-
stationerne salger til deres annoncerer i enheder af GRP eller TRP, bestar i en aftale om, at et
bestemt antal seere ser reklamen (et bestemt antal ’kontakter” opnds). En annoncer, der keber én
TRP pa en kanal, er saledes sikret, at annoncgrens reklame bliver set af 1 pct. af kanalens seere i en
naermere bestemt malgruppe. Fx kan en annoncer kgbe én TRP pa TV2 inden for malgruppen
“husmedre 21-50”. Denne TRP vil sdledes sikre annoncgren, at annoncgrens reklame ses af ca.
13.500 seere i denne malgruppe. [Note: Antallet af personer i malgruppen “husmedre 21-50” er
1.351.000.]



68. Dette indebeerer, at veerdien for en annoncer af at kebe yderligere én TRP kan variere. En
annoncgr, der kaber én TRP mere, vil opna, at annoncgrens reklame vises for yderligere 13.500
antal seere i den valgte malgruppe. Men veerdien for en annoncgr af, at annoncerens reklame ses af
yderligere 13.500 seere, er ikke fast. Denne verdi afhaenger af flere forskellige faktorer.

69. For det farste afhanger vardien af den valgte mediemalsatning, dvs. gnsket dekning og
frekvens, samt af, om de 13.500 ekstra seere bidrager til at opfylde denne malsatning yderligere.
Hvis fx ingen af de 13.500 seere har set reklamen for, vil de ekstra seere have stor verdi for
annoncgren. Tilsvarende vil de ekstra seere have stor verdi for annoncgren, hvis fx de 13.500 seere
har set reklamen far, og annoncgren leegger stor vagt pa en gentagen eksponering (frekvens) af
reklamen over for de samme seere.

70. For annoncgrer, der sgger at maksimere daekningen af deres reklamekampagner (altsa opna at
flest muligt forskellige personer i malgruppen eksponeres for reklamen), vil kab af yderligere TRP
pa den samme tv-kanal veere af aftagende veerdi. Dette skyldes, at reklamen vises igen og igen for
den samme seergruppe. Antallet af personer, der ser reklamen, men ikke allerede har set den, vil
derfor falde for hver visning.

71. Antag for eksempel at en annoncgr kgber en reklamevisning (30 sekunders visning) pa TV2, der
af TV2 er estimeret til 25 TRP i en bestemt malgruppe. Det betyder, at annoncgren i de 30 sekunder
vil fa kontakt til 25 pct. af TV2’s seere i den angivne malgruppe. Hvis den samme annoncer
efterfalgende keber endnu en reklamevisning pa TV2 til 25 TRP, vil annoncgren igen opna kontakt
til 25 pct. af TV2’s seere i mélgruppen. Men nogle af disse seere vil sandsynligvis allerede have set
reklamen i den farste visning. Tilveeksten i reklamens daekning er derfor mindre ved den anden
visning end ved den farste. Og sa fremdeles. Daekningen stiger mest ved de farst kabte TRP. Nar
TRP-kabet har naet et vist niveau, vil der kun vaere en meget begraenset effekt ved ekstraindkeb.
Efter tilpas mange visninger (TRP) vil deekningen narme sig 100 pct. af kanalens samlede seertal i
den valgte malgruppe. Denne udvikling i deekning i ved yderligere keb af TRP pa samme kanal er
illustreret i figur 2.

Figur 2: Sammenh=ng mellem TRP og d=kning
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72. | figuren er skitseret beliggenheden for de tre dansksprogede tv-stationer. Det bemaerkes, at der
er forskel pé beliggenheden af kurverne. TV2’s kurve vil ligge noget hejere oppe end TV3’s kurve,
der igen vil ligge lidt hgjere end TV Danmarks kurve. En reekke forhold har betydning for, hvor hgjt
kurven vil ligge. Serligt vil kanalens seertal og penetration have betydning.

73. Jo flere visninger en kampagne krever, jo starre vil den aftagende effekt vaere. Det er fx dyrere
pr. deekningspoint at opna en nettodaekning pa 70 pct., end det er at opna en nettodaekning pa 30 pct.

74. Udover den aftagende mernettodaekning vil annoncgrens kampagne ved gget antal visninger
ogsa vaere udsat for en traethedseffekt. Traethedseffekt er den mentale treethed en seer oplever ved
overeksponering af en reklamefilm, dvs. for hgj repetition/frekvens.

75. Som eksempel pa samspillet mellem de to effekter kan neevnes en annoncer, der har opnaet en
nettodaekning pa 77 pct. ved kgb af x antal TRP pa én kanal, og nu gnsker at vurdere effekten af
endnu en reklamevisning pa samme kanal. Som det fremgar af figur 3, vil kagbet af en ekstra
reklamevisning resultere i 10 TRP (y — x), men kun give en mernettodaekning pa 2 pct. (79 — 77).
Det er saledes kun 2 af de 10 TRP, der er nye seere, hvorimod de resterende personer — 8 TRP — har
set reklamen tidligere. Nedenstaende figur anskueligger eksemplet:

Figur 3: Sammenhangen mellem daekning og frekvens
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76. | situationen skal annoncgren vurdere 2 elementer. For det forste skal det vurderes, om prisen
for de 2 pct. mernettodeekning, der er lig med 10 TRP, er for hgj. For det andet skal det vurderes,
om de resterende personer (8 TRP), der har set reklamen far, kan have set reklamen sa mange
gange, at de bliver overeksponerede, dvs. reagerer negativt pa at se reklamen endnu en gang.

77. Til forskel for treethedseffekten er den aftagende mernettodaekning en malbar, kvantitativ
starrelse. Alle mediebureauer er i besiddelse af software, der forholdsvis ngjagtigt kan forudsige,
hvilken nettodakning et vist antal visninger af en reklamefilm vil resultere i.



78. Traethedseffekten haenger ngje sammen med antallet af eksponeringer, dvs. repetition af en
reklamefilm, og er saledes ogsa udelukkende relateret til den enkelte reklamefilm. Det er sveert at
komme med generelle betragtninger for, hvornar treethedseffekten indtraeder. Dette vil afhenge af
mange forskellige faktorer, herunder hvilket produkt der salges, hvilken person der ser reklamen og
eksekveringen, dvs. reklamefilmens kvalitet. [Note: Denne beskrivelse bygger bl.a. pa
Konkurrencestyrelsens mgde med Ole E. Andersen, ekstern lektor ved Handelshgjskolen i
Kgbenhavn og tidligere rektor pa Reklameskolen.]

79. En implikation af den aftagende veerdi af yderligere reklamevisninger pa én tv-kanal er, at der
vil veere en naturlig tendens pa dette marked til, at annoncgrerne spreder deres kab over flere
forskellige tv-kanaler. Det skyldes kort fortalt, at den aftagende mernettodeekning og
treethedseffekten af gget TRP-kab pa én kanal pa sigt vil tvinge en annoncer til at anvende mere end
én tv-kanal for at kunne na ud til alle seere og undga overeksponering.

80. Dette gaelder seerligt for annoncarer, der gnsker en hgj deekning. En annoncgr, der gnsker at
opna den storst mulige daekning i en malgruppe af befolkningen (fx i malgruppen ~25-50-arige
indkebsansvarlige”), har to mulige strategier. Annonceren kan enten valge at reklamere
udelukkende pa TV2, fordi TV2 med en penetration tzet pa 100 pct. kan tilbyde adgang til
tilnsermelsesvis hele den tv-skuende befolkning (modsat TV Danmark og TV3, med penetration pa
hhv. ca. 77 og 67 pct.). Eller annoncgren kan i stedet vaelge at reklamere pa en kombination af tv-
stationernes kanaler for derved samlet at na den stgrst mulige daekning.

81. Typisk vil der vere et vist usikkert overlap mellem seerne pa to tv-stationer, fx TV2 og TV3+.
En annoncgr kan na hele malgruppen ved kun at vise sine reklamer pa TV2, og blive ved med at
gentage reklamen, indtil hele malgruppen har set den. Som beskrevet ovenfor, indebzrer dette dog,
at prisen pr. nettodaekningspoint vil vaere meget hgj, samtidig med, at annoncaren risikerer, at en del
af seerne bliver overeksponerede for reklamen.

82. En annoncer kan derfor have fordel i at sprede sine TRP-kab over flere kanaler i stedet for at
samle dem pa én kanal. For en annoncgr, der gnsker at maksimere sin deekning, vil det ofte kunne
betale sig at drage fordel af den store stigning i deekning, der opnas i de farste visninger af en
reklame pa en tv-kanal (de farste TRP), ved at vise reklamen pa flere forskellige tv-kanaler i stedet
for bare en kanal.

83. Dette er illustreret i figur 4 nedenfor. Her illustreres for to teoretiske tv-kanaler, hvordan en
annoncgr kan opna den samme gnskede deaekning (N) ved at kabe et antal (y) TRP fordelt pa én
kanal som ved at kabe et betydeligt mindre antal (x) TRP fordelt pa to forskellige kanaler.



Figur 4: Kaherens valgmuligheder ved TRP-keh
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84. Kurvernes beliggenhed vil afhange af flere forskellige faktorer, herunder serligt af i hvor hgj
grad der er overlap mellem seerne pa de to kanaler. Men den grundleeggende pointe er egentlig
ganske intuitiv: En annoncer kan nemmere fa kontakt til et stort antal seere ved at vise den samme
reklame pa flere forskellige kanaler end ved at vise reklamen igen og igen pa den samme kanal.

85. Den aftagende mernettodakning forklarer, hvorfor annoncarer vil have en naturlig tendens til at
sprede deres TRP-kab over flere forskellige tv-kanaler. [Note: | Konkurrenceankenavnets kendelse
af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at: “drsaftalerne 1 1999 var fordelt saledes, at 10 %
af annoncererne alene benytter TV2”. Styrelsen bemerker hertil, at det efter en grundigere analyse
af tv-reklamemarkedet er styrelsens klare vurdering, at treethedseffekten er arsagen til det forhold, at
kun nogle (nu 27 %) af annoncererne alene anvender TV2.] Der kan nemmere og billigere opnas en
starre samlet eksponering ved at sprede kgbet end ved at leegge det hele pa samme kanal. Dette
geelder uanset om hele kabet leegges pa TV2 eller en anden kanal. Der kan stadig veere en fordel ved
ikke at leegge hele kabet pd den samme kanal.

86. Denne tendens bekraftes af nedenstaende tabel 4, der bl.a. viser, at andelen af kunder, der kun
anvender én tv-station, er vaesentligt lavere, nar man betragter de omsatningsmaessigt sterre kunder
(fx kunder med en arsomsztning pa over 5 mio. kr.) i forhold til de mindre kunder.

Tabel 4: Procentdel af kunder, der kun anvender

TV2 TV3 TVDK

Alle kunder 27 |17 |3
Kunder med omsatning over 1 mio. kr. 15 0
Kunder med omsatning over 2 mio. kr. 11 1 0
Kunder med omsatning over 5 mio. kr. 9 0



Kunder med omsatning over 10 mio. kr. 5 0 0

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data om omsatning og antal annoncgrer fra
TV2, TV3 og TV Danmark. For sa vidt angar ca. 40 mindre annoncerer er der en vis tvivl mht.
koncernforholdene. Styrelsen har anvendt oplysninger fra KOB. De enkelte estimater i tabellen vil
saledes vaere pavirket af opgarelsen af ejerskabsforhold i koncerner. Tendensen i tabellen vil dog
veere ugndret.

87. Dette billede understgatter tydeligt den ovenstaende analyse af markedet. Her blev det netop
argumenteret, at de store kunder, der kaber mange TRP, vil have en naturlig tendens til at sprede
deres kab pa forskellige tv-kanaler (og tv-stationer) for at modga den aftagende
mernettodaekningseffekt og treethedseffekten. Omvendt tilsagde analysen, at de sma kunder, der kun
kaber et begraenset antal TRP, og derfor ikke i samme grad udszettes for effekterne, kun vil have
begreenset fordel af at sprede deres kab.

88. Markedets data bekrefter overordnet set, at de store annoncarer i stgrre omfang spreder deres
reklamekgb. Med andre ord falges kampagnestarrelse og arsomsetning langt fra altid ad.

89. Det skyldes, som beskrevet tidligere, at det er dyrere pr. dekningspoint at na 70 pct. dekning
end at na 30 pct. deekning. To annoncgrer med samme arsomsetning vil saledes vere udsat for vidt
forskellige aftagende mernettodaeknings- og treethedseffekter. Forskellen mellem hvilken effekt to
annoncgrer mgder, kan synliggeres ved at se pa, hvor mange TRP den enkelte annoncgr kaber pr.
reklamefilm. En annoncgr med 50 reklamefilm, der kaber 200 TRP pr. reklamefilm vil vaere udsat
for en starre effekt, end en annoncer med 200 film, der kgber 50 TRP pr. film. Effekten er
forskellig, selvom begge annoncgrer har samme arsbudget.

90. Hvor stor en effekt en annoncgr er udsat for, afhaenger saledes af annoncgrens malsatning,
bestemt ved nettodaekning og frekvens. Et udtryk for en annoncgrs malsatning er, hvor mange
reklamefilm og hvor mange TRP pr. reklamefilm annoncgren kgber. Styrelsen har sammenlignet
antallet af reklamefilm og antal kebte TRP pr. reklamefilm for en reekke store annoncgrer, med
henholdsvis en reekke mellemstore og mindre annoncerer. [Note: For at fa retvisende billede, har
styrelsen udvalgt 10 navngivne annoncgrer indenfor 3 arsbudgetkategorier hos TV2, og herefter har
TV2 forsynet styrelsen med data for de udvalgte virksomheder. De 3 kategorier er: ”mindre”:
annoncerer med under [x] mio. kr. i arsbudget "Mellemstore”: annoncerer med mellem [x] mio. kr.
og [x] mio. kr. i arsbudget og “’store”: annoncerer med mere end [x] mio. kr. i arsbudget. En af de
valgte mellemstore virksomheder: VVordingborg Kgkkenet, viste sig at vare regional annoncer og
fremgar derfor ikke af tabellen.]

Tabel 5: Antal reklamefilm og antal TRP pr. reklamefilm pa TV2, 2004

Antal TRP pr.
Antal reklamefilm
Navn reklamefilm | (gennemsnit)
Annoncgr A 42 275
Store Annoncgr B 93 120

Annoncgr C 76 189



Annoncgr D 222 50

Annoncgr E 61 193
Annoncer F 71 106
Annoncer G 56 128
Annoncgr H 122 84
Annoncer | 16 256
Annoncgr J 55 112
Gennemsnit 81 151
Annoncgr K 9 184
Annoncgr L 41 48
Annoncegr M 9 171
Annoncgr N 7 150
Annoncer O 5 286
Mellemstore
Annoncgr P 21 77
Annoncer Q 5 159
Annoncer R 2 130
Annoncgr S 4 127
Gennemsnit 11 148
Mindre Annoncer T 7 33
Annoncgr U 2 112
Annoncgr V 3 131
Annoncgr W 7 27
Annoncer Y 3 49
Annoncer X 2 63
Annoncgr Z 4 43
Annoncgr A 1 218
Annoncgr @ 2 69
Annoncer A 5 32
Gennemsnit 4 78

Anm: Kategorien ”store” indeholder virksomheder med et drsbudget pa TV2 pé over [x] mio. kr.
Kategorien “mellemstore” indeholder virksomheder med et arsbudget pa TV2 pa mellem [x] og [X]
mio. kr. kategorien ”mindre” indeholder virksomheder med et arsbudget pa TV2 pa under [x] mio.
kr.

91. Som det fremgar af tabel 5, er der stor forskel pa, hvor mange reklamefilm annoncerer indenfor
samme arsbudgetkategori vaelger at vise i lgbet af et ar, samt hvor mange TRP de kaber pr.
reklamefilm. Dette skyldes, at annoncgrerne saelger forskellige produkter og har forskellige tv-
reklamemalsatninger. For det andet viser tabel 5, at det gennemsnitlige antal TRP pr. reklamefilm



for gruppen af mellemstore annoncgrer er omtrent det samme som for de store annoncgrer. Der er
altsd ikke tale om, at store annoncarer i gennemsnit kaber flere TRP pr. reklamefilm end
mellemstore annoncgrer. Tallene viser endda, at der selv blandt gruppen af de mindre findes
annoncgrer, der kaber mange TRP pr. reklamefilm.

TV2’s position pa markedet

92. Af ovenstaende falger, at det i mange tilfeelde kan veere vigtigt for iszr stgrre annoncerer at fa
deres budskab ud pa flere eller alle tv-kanaler. Dette i sig selv indeberer, at det vil vere vigtigt for
mange annoncerer at reklamere pa TV2. Endvidere er der pa tv-reklamemarkedet andre forhold, der
kan gare, at netop TV2 kan vere en s&rdeles vigtig kanal, som det for mange annoncgrer kan veere
sveert at komme udenom.

93. TV2 besidder nemlig en strukturel fordel pa tv-reklamemarkedet i at veere den eneste
landsdaekkende reklamebringende danske tv-kanal. TV2 har som tidligere naevnt 3-4 gange flere
seere end TV Danmark og TV3 og en penetration pa nasten 100 pct. mod TV Danmarks og TV3’s
tilsvarende pa hhv. ca. 77 pct. og 67 pct. Dette indebarer, at TV2 ofte vil vaere den eneste kanal, der
kan tilbyde kontakt til alle inden for en bestemt malgruppe.

94. En annoncgr, der gerne Vil opna en hgj deekning inden for sin malgruppe, vil derfor i mange
tilfeelde veere nedt til at anvende TV2 — uanset hvilke kanaler der i gvrigt anvendes — fordi TV2 som
den eneste kanal kan tilbyde adgang til alle hjerner af en malgruppe. Selv i de hypotetiske tilfalde,
hvor en malgruppe pa tilsvarende vis vil kunne nas fx gennem en kombination af TV Danmark og
TV3, vil et sadant kombinationsprodukt sjeldent vaere af samme veerdi, fordi der ofte vil vare et
stort overlap af seere (som annoncaren vil skulle betale for). [Note: Dette illustreres maske bedst
med et eksempel. Sammenlign en tv-station (A), der kun har én kanal (A1) med et seertal pa 2 mio.,
med en anden tv-station (B), der har to kanaler (B1 & B2), hver med 1 mio. seere. Station A vil med
sikkerhed kunne levere en deekning pa 2 mio. til en kunde. Og frekvensen vil kunne gges efter
behov ved at gentage visningerne. B vil kun kunne levere en deekning pa mellem 1 og 2 mio., fordi
der vil veere et vist overlap mellem seerne pa B’s to kanaler. Ved gentagne visninger kan deekningen
gges (i greensen til 2 mio.), men det vil veere uvist, i hvilket omfang der opnas gget deekning, og i
hvilket omfang der opnas eget frekvens. Kvaliteten af A’s produkt er derfor hejere. ]

95. En anden fordel ved at bruge TV2 er, at en annoncgr hurtigere kan forgge en reklames
daekningsniveau. En hurtig nettodeekning ved faerre visninger betyder, at den aftagende veerdi af, at
de samme personer ser reklamen flere gange, mindskes. Da flere forskellige personer ser reklamen
de farste gange den vises, mindskes risikoen for, at de samme personer ser reklamen flere gange, og
at frekvensen nér meetningsniveauet. P4 grund af TV2’s strukturelle fordele i kraft af storre
landsdaekkende raekkevidde samt hgjere seertal end de konkurrerende kanaler, opnar annoncgrerne
altsd en starre stigning i deekning ved at kabe en ekstra TRP hos TV2 end ved at kgbe den hos de
konkurrerende kanaler — i hvert fald hvad angér de forste TRP. [Note: TV2’s position bekraftes af
TV2 selv. Pa http://reklame. TV2.dk/platforme/?portal reklamerer TV2 bl.a. med, at de nar ca. 90 %
af alle personer i malgruppen 12+ i lgbet af en uge.]

Fordelingen af omsetning pa tv-kanalerne

96. Ovenstaende forhold betyder, at for en annoncgar der gnsker at kagre en landsdaekkende tv-
reklamekampagne med en hgj nettodaekning, er det ngdvendigt at allokere en del af



reklamekampagnebudgettet pa TV2. [Note: TV2 har i deres hgringssvar af 6. december 2005 pkt.
57 gjort geeldende, at beskrivelsen i radsnotatets pkt. 96-98 er @&ndret i forhold til den beskrivelse af
markedet, som har veeret i bred hgring, og at det derfor er misvisende at anfere, at hgringsparterne
generelt var enige i fremstillingen. Styrelsen skal hertil bemerke, at beskrivelsen i de omtalte
punkter ogsa er fremfart i notatets pkt. 94, der ogsa var inkluderet i den markedsbeskrivelse, som
var i bred hering. Haringsparternes generelle enighed i markedsbeskrivelsen omfatter saledes ogsa
denne del af beskrivelsen.] Denne del af kampagnebudgettet vil derfor ikke veere sarlig prisfalsom.
Annoncgren har ikke mulighed for at fa samme effekt af sin tv-reklame uden at anvende TV2.

97. Hvad angar den resterende del af et givent kampagnebudget, skal annoncgren beslutte om denne
del ogsa skal placeres pa TV2, eller om annoncgren skal sprede kampagnebudgettet ud pa flere tv-
stationer. Som beskrevet ovenfor, vil en stor annoncer pga. spredningseffekten naesten altid ogsa
veelge at allokere en del af kampagnebudgettet pa TV3 og/eller TV Danmark. Hvor stor en del af
budgettet, der skal allokeres til TV3 og/eller TV Danmark ligger dog ikke fast pa forhand. |
modsatning til den allokering, som annoncgren er ngdsaget til at placere pa TV2, vil allokeringen
af den resterende del af kampagnebudgettet afhaenge af, hvilken pris pr. nettodekningspoint
annoncgren kan opna pa de forskellige tv-stationer.

98. TV2’s position pa markedet betyder saledes, at TV3 og TV Danmark konkurrerer med TV2 om
en delmangde af annoncerernes kampagnebudget. Store annoncerer vil pga. af TV2’s
daekningsevne placere starstedelen af kampagnebudgettet hos TV2, men vil, pga.
spredningseffekten ogsa placere visninger pa TV3 og/eller TV Danmark.

99. TV2’s strukturelle fordele ssmmenholdt med annoncerernes tendens til at sprede deres
reklamekgb pa flere tv-kanaler betyder, at den samlede fordeling af annoncerers omsatning pa de
tre tv-kanaler vil fordele sig med hovedparten pa TV2 og en mindre del pa TV3 og TV Danmark.

100. Et sadant indkebsmenster kan ogsa afleses af markedets data. Det fremgar forholdsvis klart af
TV2’s markedsandele, som vist i tabellen nedenfor, at TV2 i 2004 havde den starste andel ([x] pct.)
af de store annoncgrers omsatning (annoncgrer med en arlig omsatning starre end
medianomsatningen).

Tabel 6: Markedsandele fordelt efter annoncgrstgrrelse

Omseaetning 2004 Markedsandele
Annoncgrstarrelse TV2 TV3 TV DK
0 - median [X] [X] [X]
Median - max [x] [x] [x]

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3 og TV Danmark
Anm.: Tallene for én tv-station i henholdsvis 0 — median og median — max er signifikant forskellige
fra hinanden. Tallene er baseret pa samtlige kab af national tv-reklame i 2004.

TV2’s rabatsystem

101. TV2 yder en raekke forskellige rabatter til annoncarerne. De fleste af disse rabatter praesenteres
af TV2 1 den érlige udgivelse: "Priser og betingelser”. TV2 anvender dog ogsé en raekke andre



rabatter, som ikke kan lases 1 ”Priser og betingelser”, og som ikke fremgar af TV2’s hjemmeside.
De enkelte rabatter bliver beskrevet nermere i vurderingsafsnittet.

Hgringssvar

102. Markedsbeskrivelsen har i juli 2005 veeret i en bred hgring hos TV2, TV3 og TV Danmark
samt en rekke mediebureauer.

103. Haringsparterne var generelt enige i styrelsens fremstilling af markedet. TV2 mente, at
markedsbeskrivelsen indeholdt en utilstreekkelig beskrivelse af de forhold, der er afgarende for
annoncerernes allokering af kampagner mellem de forskellige tv-stationer. TV2 fremkom
herudover med en raekke konkrete bemaerkninger, som er indarbejdet i markedsbeskrivelsen.

104. Udkast til afgarelse har veeret sendt i hgring hos TV2, TV Danmark og TV3 den 14. oktober
2005. [Note: Haringssvarene fra TV2 er vedlagt som bilag nr. 1 og 2. Hgringssvaret fra TV3 og TV
Danmark er vedlagt som bilag nr. 3 og 4. TV2’s priser og betingelser 2005 er vedlagt som bilag nr.
5.] Endvidere har et opdateret udkast veeret sendt i fornyet hgring hos TV2 den 28. november 2005.
Bemearkningerne fra hgringerne er indarbejdet i det falgende.

105. TV2 har som bistand i sagen, ligesom i 2000, kabt et responsum i sagen fra professor Hans
Keiding, Kgbenhavns Universitet. Keiding ger her geldende, at diskussionen om rabatter som
nedslag i en listepris er teoretisk, bl.a. fordi annoncgrerne ved arets begyndelse traeffer beslutning
om arets reklamekgb. Styrelsen er uenig i denne vurdering. Selv om arets kab laegges delvist fast
ved arets begyndelse, sa falger det ikke heraf, at prisstrukturen er ligegyldig. Det er saledes
irrelevant for rabatternes virkning, hvornar pa aret beslutningerne om reklamekgb tages. For det
andet er antagelsen ukorrekt; der er saledes mange muligheder for at op- og nedjustere
reklamekgbet i lgbet af aret, og ved beslutninger herom er det prisen minus relevante rabatter, der
pavirker denne beslutning. Det ma ogsa have formodningen mod sig, at TV2 skulle give rabatter,
der ikke pavirkede annonceringen.

106. For det andet gar Keiding geeldende, at der er en velferdsgevinst ved TV2's
prisdiskriminering, fordi den gger TV2's indtaegter og derved muligger bedre programmer end
ellers (sakaldt Ramsey-pricing). Styrelsen er enig i, at TV2's prisdiskrimination gger TV2's
indtaegter, hvilket netop ma antages at vaere formalet med diskriminationen. Det ger imidlertid ikke
diskriminationen lovlig, tveertimod — enhver dominerende virksomhed, der gger sin indtjening pga
prisdiskrimination, kan jo gare geldende, at den herved far rad til at producere produkter i en hgjere
kvalitet.

Vurdering

Det relevante marked

Det relevante produktmarked

108. Det relevante produkt er landsreklamer pa tv. For en stor gruppe af annoncgrer 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 ud fra en
efterspargselsbetragtning. Valget af medie er farst og fremmest et spargsmal om den malgruppe,
annoncgren vil i kontakt med, og den pavirkningsform, som annoncgren finder optimal i forhold til
det produkt, der skal markedsfares i en given reklamekampagne.

109. At tv-mediet udger et serskilt reklamemarked understgttes af annoncgrers adfeerd og
mediebureauernes vurderinger, der viser, at en stor gruppe landsannoncgrer 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 betragtes sammen med aviser og ugeblade som et primert medie
for reklameformidling.

110. Det ma samtidig konstateres, at andre leverandgrer skal foretage veesentlige tilpasninger af
eksisterende materielle og immaterielle aktiver, supplerende investeringer, strategiske beslutninger
og lign., for at udbyde tv-reklame, hvorfor en udbudssubstitutionsbetragtning ikke &ndrer pa
markedsafgransningen.

111. Konkurrenceradet lagde ogsa i sin afgerelse af 29. november 2000 til grund, at tv-reklamer og
andre reklametyper, som eksempelvis avisreklamer og biografreklamer, ikke substituerer hinanden.
Dette blev stadfaestet af ankenavnet i dets kendelse af 8. april 2002. | forhold til
markedsafgraensningen, har forholdene pa markedet ikke &ndret sig siden den seneste vurdering.

Det relevante geografiske marked

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

113. 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, DR2, TV2, Zulu, Charlie, TV3, 3+, TV Danmark, Kanal 5 og lokal-tv kun ca. 10-13 pct.
ultimo i 2004. Nar man vurderer tv-annonceringen til danske seere, spiller andre stationer end de
navnte en endnu mindre rolle.

114. Landsdaekkende tv-reklame adskiller sig fra regional reklame. TV2 og TV Danmark er begge
aktive pa regionalmarkedet. Regional reklame henvender sig primeert til andre annoncgrer end den
landsdeekkende.

115. Konkurrenceradet fandt i sin afgarelse af 29. november 2000, at det geografiske marked kan
afgraenses til Danmark. Baggrunden for dette er iser, at selvom danske tv-seere kan se et betydeligt
antal satellit- og nabolandskanaler pa fremmede sprog, og selvom tv-reklamer henvendt til danske
malgrupper kan modtages uden for landets grenser, spiller dette kun en meget begreanset rolle.
Ligeledes vurderede Konkurrenceradet, at landsdaekkende reklame adskiller sig fra regional
reklame, idet regional reklame primart henvender sig til andre annoncgrer end den landsdaekkende.
Dette blev ligeledes stadfastet af Konkurrenceankenavnet.

Konklusion



116. Konkurrenceankenavnet har stadfeastet, at der findes et marked for landsdaekkende reklame pa
tv, jf. pkt. 6.1.1. i Konkurrenceankenavnets kendelse af 28. april 2002. Da der ikke er grundlag for
en &ndret vurdering af det relevante marked i denne konkrete sag i forhold til Konkurrenceradets
afgerelse i sagen vedrgrende TV2’s Priser og betingelser 2000, [note: Konkurrenceradets afgarelse
af 29. november 2000. Konkurrenceankenavnet har stadfeestet dette i kendelsen af 8. april 2002]
kommer styrelsen frem til en tilsvarende vurdering i nerveerende sag. Det relevante marked er
saledes afgraenset til landsdaeekkende reklamer pa tv i Danmark.

Art 82/Konkurrencelovens § 11

117. En betingelse for, at forbuddene i artikel 82 EF/§ 11, finder anvendelse, er, at en eller flere
virksomheder har en dominerende stilling, og at denne markedsposition misbruges.

Dominerende stilling

118. Af EF-Domstolens praksis fremgar det, at der er tale om dominans, nar en virksomheds
gkonomiske magtposition satter virksomheden i stand til at hindre, at der opretholdes en effektiv
konkurrence pa det relevante marked, idet den kan udvise en i betydeligt omfang uafheengig adfzerd
overfor sine konkurrenter og annoncgrer og i sidste instans over for forbrugerne. En sadan stilling
udelukker ikke, at der bestar en vis konkurrence, men den setter det dominerende firma i stand til
at, om end ikke at bestemme, sa dog i det mindste merkbart at gve indflydelse pa de vilkar,
hvorunder konkurrencen udvikler sig, og under alle omsteendigheder i vidt omfang i stand til at
handle uden at skulle tage hensyn hertil og uden at denne adfaerd er til skade for virksomheden
[note: Sag 85/76, Hoffmann-La Roche mod Kommissionen, sml. 1979 s. 461, preemis 38 og 39].

119. Markedet for landsdaekkende tv-reklame omfatter TV2, TV2 Zulu, TV2 Charlie, TV2 Film,
TV Danmark, Kanal 5 samt Viasat med de tre kanaler TV3, 3+ og Viasat Sport 1.

120. Det samlede marked for landsdaekkende tv-reklame udgjorde i 2004 ca. 1.825 mia. kr.
Markedsandelene for landsdaekkende reklame siden 1995 er fglgende:

Tabel 7: Markedsandele baseret pa kroneomsatning[note: TV2 har anmodet om aktindsigt i TV3 og
TV Danmarks markedsandele, hvilket styrelsen har givet afslag pa. TV2 har efterfglgende anket
styrelsens afgarelse til Konkurrenceankenavnet og nedlagt pastand om, at anken tillegges
opsattende virkning. Anken behandles af Konkurrenceankenavnet den 14. december 2005. Her
tages stilling bade til spargsmalet om opszttende virkning og spgrgsmalet om aktindsigt.]

TV
Pct. TV2 TV3 Danmark
1995 [X] [x] [X]
1996 [X] [x] [X]
1997 [x] [x] [x]
1998 [x] [x] [x]
1999 [x] [x] [x]

2000 [X] [x] [x]



2001 [X] [x] [x]

2002 [x] [x] [x]
2003 [x] [x] [x]
2004 [X] [x] [x]

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3 og TV Danmark.

121. Efter fast praksis kan en markedsandel pa 50 pct. eller derover i sig selv udgere et bevis for, at
der foreligger en dominerende stilling [note: Sag 62/86, Akzo mod Kommissionen.]. | denne sag er
det yderligere af betydning, at TV2’s har en helt serlig position pa markedet. Styrelsen legger
derfor til grund, at TV2 har en dominerende stilling pad markedet for landsdeekkende reklamer pa tv
i Danmark [note: Tilsvarende afgerelse blev truffet afgerelsen i TV Danmark A/S’s klage over
TV2’s Priser og Betingelser 2000 ... og stadfastet af Konkurrenceankenavnet 1 2002]. Selskabets
markedsandel er pa [x] pct. og har varet over 50 pct. i en arraekke. TV2’s markedsstilling
underbygges af, at den som den eneste kommercielt finansierede kanal er landsdeekkende. [Note: |
henhold til pkt. 23 i Konkurrenceankenavnets kendelse af 28. april 2002 bemaerker styrelsen, at
TV2’s markedsandel siden 2001 er steget dog med et lille fald 1 2004.]

122. | radets afgerelse fra 2000 fandt radet ligeledes, at TV2 (dengang med en markedsandel pa [x]
pct.) var dominerende. Dette blev stadfaestet af ankenavnet i 2002.

Samhandelspavirkning

123. I henhold til Radets forordning 1/2003, skal Konkurrenceradet, inden der treeffes afgerelse i en
sag om misbrug af dominerende stilling, tage stilling til, hvorvidt den dominerende virksomheds
adfeerd pavirker samhandelen mellem medlemsstaterne. [Note: Radets forordning (EF) Nr. 1/2003
af 16. december 2002, om gennemfgrelse af konkurrencereglerne i traktatens artikel 81 og 82.]
Ifelge Kommissionens meddelelse om retningslinierne vedrgrende begrebet pavirkning af handelen
I traktatens artikel 81 og 82 [note: Kommissionens meddelelse 2004/C 101/07], tager en
samhandelsvurdering af en dominerende virksomheds adfaerd udgangspunkt i virksomhedens
dominerende stilling, samt i hvorvidt virksomhedens konkrete adferd kan pavirke samhandelen
mellem medlemsstaterne.

124. En dominerende virksomheds adfzerd kan pavirke samhandelen pa forskellige mader. Safremt
adfeerden afskreekker konkurrenter fra andre medlemsstater fra at treenge ind pa det danske marked
for tv-reklame, vil der vere tale om pavirkning af samhandelen. Samhandelen mellem
medlemsstaterne vil ogsa kunne pavirkes, safremt adfeerden gar det vanskeligere for virksomheder
fra andre medlemsstater at indtreede pa det nationale marked.

125. Det relevante geografiske marked i nerveerende sag er Danmark, og det relevante
produktmarked landsdaekkende tv-reklame. Som beskrevet i afsnittet om dominans, indtager TV2
en dominerende stilling pa dette marked, med en markedsandel i 2004 pa [x] pct. For sa vidt angar
vurderingen af, hvorvidt TV2’s adfard pavirker samhandelen mellem medlemsstaterne, skal det
indledningsvis fremhaves, at TV2’s anvendelse af loyalitetsskabende rabatter er medvirkende arsag
til den styrkelse af markedsandel, som TV2 har opnaet de seneste ar. Konkurrencen mellem
eksisterende aktarer pa tv-reklame markedet er saledes allerede begranset.



126. Det kan ikke udelukkes, at TV2’s adfeerd har en afskraekkende effekt overfor konkurrenter fra
savel Danmark som fra andre medlemsstaters indtreeden pa markedet. Som beskrevet i
misbrugsafsnittet nedenfor, er det styrelsens vurdering, at TV2’s rabatformer, herunder de
progressive rabatter og den medfagrende forvridning af konkurrencen, i hgj grad begraenser
konkurrencen pa markedet. TV2’s adfaerd vurderes derfor at kunne pavirke samhandelen mellem
medlemsstaterne i henhold til Radets forordning 1/2003.

127. 1 henhold til artikel 3, stk. 1 i forordning 1/2003, er nationale konkurrencemyndigheder
forpligtet til ogsa at anvende traktatens artikel 82, nar de anvender national konkurrenceret pa
misbrugsadfaerd, som kan pavirke samhandelen mellem medlemsstaterne.

Misbrug

128. Da TV2 indtager en dominerende stilling pa det relevante marked, skal det vurderes om TV2
misbruger sin dominerende stilling ved at anvende rabatter, der strider mod forbuddet i
konkurrencelovens 8 11 og artikel 82 EF-traktaten.

TV2’s rabatsystem

129. TV2’s Priser og betingelser omfatter folgende rabatformer: “arsrabat”, ”’1:1, 2:1 og 3:1-
pakker”, "new business rabat”, “caserabat”, “kampagnerabat”, "manedsfradrag”, "TRP-ugerabat”
samt “’spotleengderabat”. I det folgende behandles forst arsaftalerabatten og efterfolgende TV2’s

gvrige rabatformer.

130. Annoncgrer, der ikke har indgaet arsaftale kan ogsa drage fordel af de yderligere rabatformer.
Men rabatten beregnes da udelukkende pa baggrund af den enkelte kampagnes omszatning.

Arsrabat

131. Nasten al reklametid pa TV2 szlges pa baggrund af arsaftaler mellem TV2 og annoncgrerne.
En annoncer, der gnsker at kabe reklametid p& TV2, indgar en arsaftale med TV2. Arsaftalen er en
skriftlig hensigtserklaering om annoncgrens forventede kab af reklametid i det kommende
kalenderar.

132. Som led i arsaftalerne yder TV2 en arsrabat til annoncerer, der afhaenger af den i drsaftalen
fastlagte omsatning. Rabatten er progressivt stigende, hvilket vil sige, at jo starre omseatning hos
TV2, desto hgjere rabatsats. Fx honoreres en arsaftale med et budget pa mindre end 1 mio. kr. med
en rabat pa 4,7 pct. En arsaftale med et budget pa 26 mio. kr. honoreres med en rabat pa 19,3 pct.,
hvilket er den maksimale rabat, der kan opnds. Der er saledes et rabatspaend pa 14,6 pct. for 2004 jf.
figuren nedenfor. Rabatspaendet har veeret ca. 15 pct. i arene 2001-2005. [Note: Med virkning fra
2004 foretog TV2 en mindre justering af arsrabatten, Startrabatten blev heevet til 4,7 pct. mod far
4,3 pct. og springene i skalatrinnene blev gjort mindre. Desuden blev den trinlgse del af
rabatskalaen justeret, sa den nu starter ved 11 mio. kr. mod fgr 12 mio. kr.]

Figur 5: TV2’s arsrabatskala 2004
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133. Som det ses af figuren ovenfor, er rabatspandet springende op til 11 mio. kr., hvorefter
rabatspaendet stiger lineaert op til 19,3 pct. Rabatten er kumulativ, hvilket betyder, at den ydes pa det
samlede kgb. En annoncar, der har kagbt for 20.000.000 kr. reklame hos TV2, og som overvejer at
kebe yderligere 3.000.000 kr. reklame, vil saledes opna en marginalrabat pa 30,5 pct. af de
3.000.000 kr. og en samlet arsrabat pa 4.255.000 kr. svarende til 18,5 pct. Meromszatning hos TV2
medfgrer, at annoncgren far yderligere rabat pa hele den forudgdende omsztning pa TV2. | det
navnte eksempel vil en meromsatning pa 3.000.000 resultere i en stigning i samlet arsrabat pa 1,8
pct. [note: Arsrabatten stiger fra 16,7 % til 18,5 %.] af omseetningen for hele &ret.

134. Samtlige rabatter udbetales som kontantrabat. Dvs. de fratreekkes det belgb, som annonceren
skal betale TV2.

135. Annoncgrer der indgar arsaftale med TV2 reklame, kan medregne omsztning fra kab af:
reklametid pa TV2, reklametid pa regionale stationer, reklametid pa TV2 Zulu, TV2 Charlie og
TV2 Film, reklamer pa tekst-tv, tv2.dk, zulu.dk, charlie.dk, film.dk, sponsorater samt
sportsmarketing. Rabatten ydes endvidere pad koncernbasis, dvs. at rabatten beregnes pa baggrund af
samtlige koncernforbundne virksomheders reklameomsatning pa TV2 i lgbet af aret.

Progressive rabatter

136. Det falger af EU-praksis, at ved afgerelsen af, om et rabatsystem er udtryk for misbrug, skal
samtlige omsteendigheder tages i betragtning, herunder navnlig de kriterier og regler, hvorefter
rabatten bliver ydet. Det ma derfor undersgges, om rabatten ved at udgere en fordel, som ikke kan
retfeerdiggeres af en gkonomisk modydelse, fjerner eller begraenser kaberens mulighed for frit at
veelge sine leverandgrer, hindrer konkurrenternes adgang til markedet, om rabatgiver herved over
for sine handelspartnere har anvendt ulige vilkar for ydelser af samme veerdi, eller har styrket sin
dominerende stilling gennem en fordrejning af konkurrencen [note: Sag 85/76, Hoffmann-La Roche
mod Kommissionen, Sml. 1979 s. 461, preemis 90].

137. Overordnet set kan der sondres mellem 2 rabattyper: “kvantumrabatter” og “loyalitetsrabatter”.
Kvantumrabatter er udelukkende knyttet til de hos den markedsdominerende virksomhed indkgbte



mangder, hvorimod loyalitetsrabatter” er baseret pa kundens behov eller en fast procentsats af
disse behov over en bestemt periode.

138. EF-Domstolen har flere gange slaet fast, at en loyalitetsrabat, der er modydelsen til, at kunden
forpligter sig til udelukkende eller naesten udelukkende at fa forsyninger fra den
markedsdominerende virksomhed, er i strid med EF-traktatens artikel 82. En sadan rabat har i kraft
af de gkonomiske fordele til formal at hindre, at kunden handler med konkurrerende producenter.
[Note: Sag T-203/01, Manufacture francaise des pheumatiques Michelin mod Kommissionen
(Michelin I1), preemis 56] Det star derimod dominerende virksomheder frit for at anvende rabatter,
som afspejler en tilsvarende omkostningsbesparelse for virksomheden.

139. Et rabatsystem, der ikke er baseret pa omkostningshesparelser eller gget effektivitet hos den
dominerende virksomhed, men har til formal at reducere annoncegrers indkeb hos konkurrerende
producenter, udger saledes misbrug.

140. Hvorvidt den dominerende virksomheds rabatter kan begrundes ud fra gkonomiske
modydelser, skal bevises af den dominerende virksomhed. Det bemerkes hertil, at virksomheden
skal fremkomme med konkrete begrundelser for de forskellige satser og trin i rabatsystemet. [Note:
Sag C-163/99, Portugal mod Kommissionen, Sml. s. 2613, preemis 56.]

141. At en rabatordning benaevnes mangderabat, er ikke i sig selv tilstraekkeligt til at udelukke en
anvendelse af artikel 82 TEF. Det er ngdvendigt neermere at undersgge, om de kriterier, hvorefter
rabatten ydes, medfgrer, at ordningen ikke er baseret pa en gkonomisk begrundet modydelse, men i
lighed med en loyalitetsrabat har fjernet eller begraenset kaberens mulighed for frit at vaelge sine
leverandgrer, har hindret konkurrenternes adgang til markedet, eller om rabatgiver har styrket sin
dominerende stilling gennem en fordrejning af konkurrencen. [Note: Michelin 11, preemis 62.]

142. Retten i Farste Instans har fastslaet, at selv kvantumrabatter, der ydes efter en objektiv og
gennemsigtig rabatskala og galder pa samme made for alle kgbere, kan virke loyalitetsskabende. Af
speciel interesse for den konkrete vurdering af den loyalitetsskabende effekt i rabatter er starrelsen
af rabatspandet samt rabattrinene. Derudover kan referenceperioden have betydning. Selv
begraensede rabatspaend kan have betydelig loyalitetseffekt, safremt referenceperioden er lang. |
Michelin [note: Sag 322/81, Michelin mod Kommissionen, Sml. s. 3461], fastlagde EF-Domstolen,
at store forskelle mellem den dominerende virksomheds og konkurrenters markedsandele forstaerker
loyalitetseffekten. Dette skyldes, at en konkurrent hen imod referenceperiodens slutning, for at
“overtale” en annoncer til at placere en ordre hos denne, ma legge vaegt pa den absolutte vaerdi af
den dominerende virksomheds samlede rabat i referenceperioden og derfor er tvunget til at anvende
en meget hgj rabatsats i forhold til annoncgrens mere begraensede indkgb hos ham.

143. Retten i Farste Instans har endvidere udtalt, at den loyalitetsskabende karakter af et
rabatsystem, der beregnes ud fra den samlede omsatning, forsterkes proportionalt med
referenceperiodens varighed. Hvis rabatten tildeles ud fra indkebene inden for en referenceperiode,
er den loyalitetsskabende virkning mere ubetydelig, nar en merrabat kun ydes pa de meangder, som
overstiger en bestemt sats end de tilfeelde, hvor rabatten ydes i forhold til den samlede omsztning
inden for referenceperioden [note: Michelin Il, preemis 85]. Betydningen af referenceperioden vil
dog, som beskrevet tidligere, altid bero pa en konkret vurdering af det enkelte rabatsystem.



144. For sa vidt angar progressive rabatskalaer — altsa rabatskalaer, hvor den procentvise rabat pa
det samlede kab stiger, jo starre det samlede kab er — er det Konkurrencestyrelsens vurdering, at
sadanne rabatter som udgangspunkt altid vil have en vis loyalitetsvirkende effekt. Det skyldes bl.a.,
at en progressiv rabatskala vil tilskynde annoncgrer til at samle deres kagb hos en enkelt leverander
for derved at opna den stgrst mulige rabat. Loyalitetsgraden vil afheenge af flere ting, herunder bl.a.
graden af progressivitet i rabatskalaen, sterrelsen pa “’springene” i rabatskalaen, og laengden af
referenceperioden, altsa den periode, hvorover den samlede rabat opgares.

145. Dette er reflekteret i Konkurrenceradets tidligere afgarelser vedr. progressive rabatter. Den 19.
juni 2002 behandlede radet Skandinavisk Motor Co. (SMC)’s rabatordning. I sagen blev
forhandlere ydet en rabat pa baggrund af det samlede kvartalskab af reservedele hos SMC.
Rabatskalaen var progressiv og springende, hvilket ledte til, at forhandlerne blev tilskyndet til at
samle deres indkgb hos SMC. Radet pabgd derfor SMC at ophzve rabatsystemet. Denne afgarelse
blev stadfeaestet af Konkurrenceankenavnet den 18. august 2003. Og i sagen om Odder
Barnevognsfabrik [note: Odder Barnevognsfabrik A/S’ autoriserede forhandlerbetingelser,
Radsmgdet den 31. maj 2000], fastlagde Konkurrenceradet, at det afgerende for den
konkurrenceretlige vurdering af en rabatordning er kundebindingseffekten. Safremt rabatordningen
er indrettet saledes, at annoncgrerne far incitament til at placere sine indkgh hos den dominerende
virksomhed, vil ordningen veere udtryk for misbrug.

146. Senest har @stre Landsret den 6. december 2005 stadfeaestet Konkurrenceradets indgreb over
for LK A/S’ rabataftaler. [Note: @stre Landsrets dom af 6. december 2005, Lauritz Knudsen A/S
(tidligere LK A/S) mod Konkurrenceradet] Konkurrenceradet greb i 2000 ind over for rabatterne,
der var progressive stigende og afhang af, hvor meget kunderne forudbestilte hos LK. Radet
konkluderede bl.a. at LK’s forudbestillingsrabat havde tilsvarende loyalitetsvirkning som en
progressiv arsbonus, og at LK ikke i tilstreekkelig grad havde omkostningsbegrundet rabatterne.
Rabatterne begraensede konkurrencen pa markedet, fordi de tilskyndede grossisterne til at samle og
forudbestille deres samlede indkeb hos LK.

147. En markedsdominerende virksomhed er saledes underlagt et serligt ansvar for ikke ved sin
adfaerd at hindre en effektiv og ufordrejet konkurrence. Til fastleeggelse af, om artikel 82 EF er
blevet overtradt, er det tilstraekkeligt at bevise, at en dominerende virksomheds misbrug har til
hensigt at begraense konkurrencen, eller med andre ord, at adfaerden er egnet til at have denne
virkning. Bevisfarelsen for det konkurrencebegraensende formal og for den
konkurrencebegraensende virkning falder sammen, hvilket betyder, at hvis det bevises af adfeerden
har til formal at begraense konkurrencen, vil adfaerden ligeledes vare egnet til at have denne
virkning. [Note: Michelin Il, preemis 241.]

148. Det understreges, at den konkurrenceretlige vurdering af en dominerende virksomhed,
ngdvendigvis ma tage hensyn til de seerlige karakteristika pa det marked, hvor virksomheden agerer.
Markedet for tv-reklame er karakteriseret ved, at annoncgrer naturligt spreder deres reklamekgb
mellem flere tv-stationer for at na flest mulige seere. Der er derfor kun et begraenset antal
annoncgrer, som udelukkende bruger TV2. Rabatterne har dog, ligesom pa andre markeder, den
virkning, at TV2’s konkurrenter er nedt til at tilbyde annoncererne lavere priser pr. kontakt end
TV2 for at forblive pa markedet. Virkningen af rabatterne pa markedsandele, malt i kroner, er
derfor den samme som nar virksomheder pa andre markeder anvender rabatter, der er forbudte i
henhold til konkurrenceretten.



Hindrer rabatten bevarelsen af effektiv konkurrence pa tv-reklamemarkedet?

149. Som beskrevet tidligere foregar en vaesentlige del af konkurrencen mellem tv-stationerne i
forsgget pa at tiltreekke den resterende del af de store annoncgrers reklamekgb. Som beskrevet, er
det i mange tilfeelde ngdvendigt for de store annoncgrer at anvende TV2 med henblik pa at opna et
vist nettodeekningsniveau. Det er derfor specielt i forbindelse med den resterende del af
annoncgrernes tv-reklamekgb, at TV3 og TV Danmark kan konkurrere med TV2.

150. Safremt TV2’s progressive arsrabat ikke kan begrundes i omkostningsbesparelser eller i gget
effektivitet, kan rabatten kun have et formal, nemlig at forsgge at pavirke de store annoncarer til at
placere deres resterende omsatning pa TV2. Uden TV2’s arsrabat ville fordelingen af de store
annoncgrers omsatning saledes se anderledes ud. Uden den progressive rabat ville store kunder
have mindre incitament til at veelge TV2 og ville derfor i stedet placere en starre del af
omszatningen pa TV3 og TV Danmark. TV2 bruger med andre ord sin s&rlige position, for sa vidt
angar annoncgrernes grundleggende reklamekab, til at pavirke den del af markedet, hvor TV2 rent
faktisk er udsat for konkurrence.

151. TV2’s progressive rabat bevirker, at annoncerer vil tendere til at samle deres keb hos TV2,
fordi et gget kab vil resultere i ggede rabatter, ogsa pa hele det forudgaende keb. Men nar
treethedseffekten af fortsat reklamekeb pa én tv-kanal samtidig inciterer annoncgrerne til at sprede
deres forbrug pa tveers af forskellige kanaler og stationer, kan tendensen til kun at benytte en enkelt
udbyder reduceres. Der er altsa tale om to modvirkende effekter.

152. En annoncgr vil derfor afveje sin fordel ved at sprede kebet pa flere tv-kanaler
(spredningstendensen) imod den besparelse, som annoncgren kan opna i form af en hgjere
rabatprocent ved at samle sit forbrug pa en tv-station. Denne afvejning vil helde mere og mere i
retning af besparelsen, jo hgjere rabatprocenten er. Da rabatprocenten er progressivt stigende med
stigende omsztning, indebeerer dette, at serligt de starre annoncarer vil have rabatprocenterne for
gje, nar de overvejer, hvor de skal placere yderligere omsatningskroner.

153. Som eksempel kan navnes en stor annoncer, der fx har 10 store kampagner i lgbet af et ar. |
alle disse kampagner, gnsker annoncgren at opna en hgj nettodeekning pa fx 75 pct. Da annoncgren
ikke kan na 75 pct. nettodaekning uden at allokere en vis minimumsdel af budgettet til TV2, er TV2
allerede sikret en vis del af hvert af de 10 kampagnebudgetter. Den resterende del af
kampagnebudgetterne er dog ikke allokeret pa forhand. Annoncgren har sandsynligvis indgaet
arsaftaler med de 3 tv-stationer, og derved foretaget en vis initial allokering, baseret pa hans
forventninger om det samlede resultat af de enkelte reklamekampagners allokering. Arsaftalen med
TV2 er dog udelukkende en hensigtserkleering, hvilket betyder at annoncgren ikke har fastlagt arets
omsztning pa TV2.

154. Pa grund af TV2’s progressivt stigende arsrabatskala vil annonceren betale en relativt hgj pris
for den minimumsdel, der skal allokeres til TV2. Jo starre minimumsdel annoncgren allokerer til
TV2, jo hgjere rabatsats vil annoncgren efterfalgende kunne opna ved yderligere tv-reklamekgb.
Hvad angar den resterende del af de enkelte kampagnebudgetter, vil annoncgrens pris veere relativt
lavere. Et konkret eksempel kunne vere, at annoncgrens minimumsallokering for de 10 kampagner
pa TV2 udger 11 mio. kr. arligt. Dette betyder, at nar annoncgren skal beslutte, hvor den resterende
del af et givent kampagnebudget skal placeres, er denne allerede klar over, at der som minimum



skal allokeres 11 mio. kr. til TV2, hvilket betyder, at prisen for at placere en stgrre del af de enkelte
reklamekampagnebudgetter, pa grund af TV2’s drsrabat, bliver relativt lav.

155. Nar en annoncer har passeret 11 mio. kr. pd TV2’s rabatskala, star denne overfor relativt hgje
marginale rabatter. Nar annoncgren skal vaelge om denne skal placere yderligere 1 mio. kr. pa TV2,
kan denne opnd en marginal rabat pa ca. 20 pct. TV2’s marginale arsrabat er stigende op til ca. 35
pct. Det er saledes de store annoncarers resterende kab, dvs. allokeringen af den delmangde af
kampagnebudgettet, som ikke pa forhand er allokeret pa TV2, der set fra et konkurrencemaessigt
perspektiv er serligt udsat ved TV2’s brug af sterkt progressive rabatter.

Tabel 8: Kunders rabat ved gget kgb hos TV2

Rabat ved gget Rabat i procent
Eksisterende kegb kgb pa 5 mio. kr. af gget kab
0 394.355 8 pct.
5.000.000 637.238 13 pct.
10.000.000 999.355 20 pct.
15.000.000 1.308.570 26 pct.
20.000.000 1.492.265 30 pct.

156. TV2 benytter altsa de progressive rabatter til pa den ene side at opretholde hgje priser og en
hgj indtjening pa de sma annoncgrer og pa den del af de store annoncgrers omsatning, som
annoncgrerne er ngdsaget til at legge hos TV2, fordi TV2 i overvejende grad er uundveerlig for de
starre annoncgrer, der typisk gnsker en hgj nettodaekning. Pa den anden side anvendes de
progressive rabatter til at tilbyde lavere priser pa de sidste dele af de store annoncgrers omsatning —
altsa de dele af omsatningen, som er mest udsat for konkurrence fra TV3 og TV Danmark.
Resultatet er, at selv om TV3 og TV Danmark i gennemsnit anvender betydeligt lavere priser end
TV2, sidder TV2 alligevel staerkt pa de sterste (og vigtigste) annoncerer i markedet. TV2’s
rabatsystem forvrider saledes konkurrencen pa markedet og udger derfor misbrug af dominerende
stilling, jf. konkurrencelovens § 11 og art. 82 EF. [Note: | Konkurrenceankenavnets kendelse af 28.
april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at: ”volumenrabatter og videresalgsforbud er almindeligt
forekommende pa mediemarkedet her i landet og 1 andre lande”. Styrelsen bemarker hertil, at det
faktum, at andre tv-stationer anvender lignende volumenrabatter, ikke @&ndrer pa det forhold, at
TV2’s arsrabat begraenser konkurrencen. Det samme gor sig derimod ikke gaeldende for
konkurrenterne. Selvom konkurrenterne anvender lignende rabatskalaer som TV2, vil disse ikke
have samme konkurrencebegraensende effekt, fordi kunderne ikke leegger samme omsetning hos
konkurrenterne som hos TV2.]

157. Det vigtige element i vurderingen er derfor ikke ngdvendigvis, at en annoncgr far incitament til
at placere hele sin omsatning hos den dominerende virksomhed. Pa markeder, hvor andre forhold
betyder, at annoncgrer optimerer deres strategier ved at sprede deres kgb ud pa flere forskellige
leverandgrer, ma det afgarende for vurderingen veere, om rabatten har en afskeermende virkning pa
den del af markedet, hvor konkurrencen foregar.



158. Det ma saledes vaere udtryk for misbrug, hvis den dominerende virksomhed bruger sin position
pa markedet til at manipulere med annoncgrernes fordeling af omsatning, og derved afskaermer den
del af markedet, hvor konkurrencen foregar, ved at incitere annoncgrerne til at placere en starre del
af deres omsatning hos den dominerende virksomhed, end de ville have gjort, safremt rabatten ikke
havde eksisteret. Da TV2’s arsrabat har til hensigt at begraense konkurrence, vil den ogsé vare
egnet til at have denne virkning. Safremt rabatten ikke kan begrundes i en gkonomisk modydelse,
vil den derfor udgere misbrug af dominerende stilling jf. konkurrencelovens 8§ 11 og artikel 82 TEF.

159. TV2 har hertil bemeerket, at beslutningen om arets keb tages af annonceren ved arets
begyndelse. Ifalge TV2 er den praktiske kabsreekkefglge uden betydning, da allokeringen mellem
tv-stationerne fastleegges for det farste kab. Til stgtte for sine argumenter henviser TV?2 til
udtalelser fra mediebureauet OMD, der bekrafter, at grunddaekningen ikke farst kabes hos TV2.
Ifalge TV2 er det afgerende ved allokeringen, hvordan annoncgren pa en kampagne som helhed
opnar den laveste pris pr. nettodeekningspoint i annoncgrens (kampagnens) malgruppe.

160. Styrelsen skal hertil bemzrke, at en annoncers arsaftaler udelukkende udger arets forventede
overordnede allokering mellem tv-stationerne. En annoncgr har saledes ikke i begyndelsen af aret
endeligt besluttet, hvorledes det enkelte kampagnebudget skal allokeres mellem tv-stationerne.
Styrelsen er enig med TV2 i, at den praktiske kgbsraekkefalge er uden betydning. Den endelige
allokering af det enkelte kampagnebudget vil annoncgren fastleegge ud fra en vurdering af, hvor
annoncgren far mest for pengene. I forbindelse med den endelige allokering, vil annoncgren derfor
0gsa iberegne TV2’s arsrabat, herunder TV2’s marginale rabatter. [Note: Jf. i gvrigt styrelsens
bemarkninger i pkt. 105.]

161. TV2 har endvidere i sit hgringssvar af 6. december 2005 pkt. 34 bemeerket, at det i relation til
den enkelte kampagne typisk er uforudsigeligt for annoncgren, om den konkrete placering af
kampagnen vil fare til en @ndret arsomsetning hos TV2 og dermed en andret arsrabat.

162. Styrelsen er ikke enig heri. En lille annoncgr, der kun gnsker at placere fa kampagner i lgbet af
aret vil naturligt iberegne TV2’s arsrabat ved allokeringen af kampagnerne i lobet af dret. En
mellemstor annoncgr med et arsbudget under 11 mio. kr., vil sarligt lade sin allokering af de sidste
kampagner i aret pavirke af TV2’s arsrabat. TV2’s arsrabatskala indeholder op til 11. mio. kr. en
raekke trin hvilket betyder, at annoncgrer, der kan na op til neeste trin pa skalaen ved allokering af en
kampagne, kan modtage meget store marginale rabatter. En stor annoncgr, der fra begyndelsen af
aret har besluttet at allokere et minimum belgb pd TV2, vil dog ogsa forholdsvist simpelt kunne
beregne TV2’s arsrabat i forbindelse med allokering af kampagnekroner.

Er rabatten begrundet i omkostningsbesparelser eller andre former for gget effektivitet?

163. Efter vurderingen af rabattens loyalitetseffekt, skal det vurderes, om rabatten kan begrundes i
omkostningsbesparelser, eller andre former for gkonomiske modydelser for TV2. En rabat ma kun
svare til de stordriftshesparelser, virksomheden opnar gennem de merindkgb, kunderne tilskyndes
til at foretage. Bevisbyrden for, at en rabat kan begrundes i omkostningsbesparelser eller gget
effektivitet pahviler den dominerende virksomhed. [Note: Sag T-228/97, Irish Sugar mod
Kommissionen, preemis 188, Sag T-219/99 British Airways mod Kommissionen, premis 281, Sag
T-203/01, Michelin mod Kommissionen, preemis 107.] Som beskrevet ovenfor er det ikke
tilstreekkeligt, at den dominerende virksomhed kommer med generelle udtalelser om de gkonomiske
modydelser. Undtagelsen kan kun pakaldes, safremt virksomheden fremkommer med konkrete



begrundelser for de forskellige satser og trin i rabatsystemet. Et kvantumrabatsystem er saledes
foreneligt med artikel 82 EF, sdfremt den fordel, som annoncererne tildeles, “begrundes i den
tilfarte aktivitetsvolumen eller i de eventuelle stordriftsfordele”. [Note: Sag C-163/99, Portugal mod
Kommissionen, preemis 52.]

164. TV2 har i sit hgringssvar argumenteret for, at arsrabatten er en lovlig kvantumsrabat, da
rabatten er gkonomisk sagligt begrundet i de serlige afsetningsmassige forhold pa markedet for tv-
reklame. Til fordel herfor anfgrer TV2, at systemet med arsaftaler og tilhgrende arsrabatter
afhjeelper annoncgrernes behov for forudsigelighed med hensyn til pris og leveringssikkerhed for et
helt ar ad gangen.

165. Styrelsens skal medgive, at arsaftaler i sig selv afhjeelper annoncgrernes behov for
forudsigelighed. Det faktum, at TV2 yder en omsetningsafhangig rabat i sammenhaeng med
arsaftalen, er dog ikke med til at skabe yderligere forudsigelighed. Annoncgrerne vil have lige sa
godt kendskab til den effektive pris og have tilsvarende sikkerhed for levering uden arsrabatten.

166. TV2 har endvidere i bemarket, at TV2 har en betydelig fordel i at seelge ekstra
reklamekontakter i sine reklameblokke frem for at lade disse reklamekontakter vaere ubesatte og ga
tabt.

167. Styrelsen skal hertil bemerke, at det faktum, at TV2 ikke har udsolgt i visse perioder ikke kan
bruges som begrundelse for en rabat, der athenger af en annoncers arsomsatning. TV2’s arsrabat er
ikke rettet mod de perioder, hvor der ikke er udsolgt. Derimod er TV2’s s@sonrabatter rettet mod at
fa solgt reklameblokke i perioder med lav efterspargsel.

168. Tv-reklamemarkedet adskiller sig fra mange andre markeder bl.a. ved dets
omkostningsstruktur. For at kortleegge denne er det ngdvendigt at erindre, at tv-stationerne ikke
leverer reklametid, men reklamekontakter. Den basale ydelse, som tv-stationerne salger til deres
kunder i enheder af GRP eller TRP, bestar i en aftale om, at et bestemt antal seere ser kundens
reklame (et bestemt antal ’kontakter” opnas). Omkostningerne forbundet med at producere og
levere en TRP (eller GRP) er derfor de omkostninger, der skal afholdes, for at kunne levere den
aftalte reklamekontakt til seerne.

169. Disse omkostninger inkluderer ikke kun udgifterne ved at stille den egentlige reklametid i en
reklameblok til radighed, men ogsa de langt mere omfattende udgifter til produktion og visning af
de omkringliggende tv-programmer samt til driften af tv-stationen som sadan. Tv-stationens drift og
de omkringliggende tv-programmer er nemlig en ngdvendig forudsetning for at kunne tiltreekke og
fastholde seere af reklamerne. Uden tilstraekkeligt attraktive tv-programmer kan stationerne ikke
selge reklamekontakter. Idet langt stgrstedelen af stationernes sendetid udgeres af de programmer,
der skal tiltraekke seere, bestar omkostningerne ved levering af én TRP (eller GRP) i langt
overvejende grad af omkostninger til produktion og visning af tv-programmer samt af stationens
mere overordnede udgifter.

170. Dette indebeerer, at tv-stationernes omkostninger ved at levere reklamekontakt (TRP og GRP) i
langt overvejende grad er faste. De afhaenger i overvejende grad af kvaliteten og prisen pa de
programmer, der ligger mellem reklameblokkene samt af omkostningerne til den almindelige drift
af tv-stationen. De variable (og marginale) omkostninger forbundet med at levere yderligere TRP



(eller GRP) er derimod staerkt begreensede, sa leenge tv-stationen har ledig plads i de planlagte
reklameblokke.

171. TV2’s progressive arsrabat spaender fra 4,7 pct. (ved arsomsatning under 900.000) til 19,3 pct.
(ved drsomsaetning over 25 mio.) — i alt et spend pa ca. 15 procentpoint. Dette spaend indebzrer en
betydelig forskel pa den rabat, som en stor og en lille kunde modtager hos TV2. Fx vil en kunde,
der gger sit kgb fra 0 til 5 mio. kr., opna en rabat pa 400.000 kr. (svarende til 8 pct. af de 5 mio.).
Mens en kunde, der gger sit kagb fra 20 til 25 mio. kr., vil opna en yderligere rabat pa 1.500.000 kr.
(svarende til 30 pct. af det ggede kgb pa 5 mio.) — altsa en rabat der er nasten fire gange sa stor som
det, den lille kunde opnar.

172. Det er imidlertid sveert at se, at TV2’s omkostningsstruktur kan begrunde, at TV2’s store
kunder modtager en sa forholdsmaessigt meget starre rabat end sma kunder. Omkostningen ved at
levere TRP (eller GRP) afhanger ikke af kundens arsomsztning. Det fglger derfor af
konkurrenceretlig praksis, at den dominerende virksomheds rabatprocent som udgangspunkt heller
ikke bgr afhaenge heraf.

173. TV2 har hertil gjort geeldende, at det er gkonomisk rationelt for TV2 at yde en
forudbestillingsrabat, der stiger proportionalt med arskgbet. TV2 begrunder dette med, at arsaftaler
og den viden, TV2 opnar i forbindelse hermed, giver forudsigelighed om omsztningen, og om
hvilke og hvor mange kontakter annoncgrerne eftersparger i lgbet af aret. Denne forudsigelighed
nedbringer TV2’s omkostninger og er afgerende savel for TV2’s programproduktion som for TV2’s
salgsmaessige optimering af de mulige reklamekontakter og TV2’s leveringssikkerhed.

174. Styrelsen skal hertil bemeerke, at der intet argument er for at yde en proportionalt stigende
forudbestillingsrabat. Som eksempel kan navnes, at TV2 vil have lige sa stor sikkerhed i, at to
annoncgrer hver fastlaser en arlig omszatning pa 5 mio. kr., som i at én annoncer fastlaser 10 mio.
kr. Styrelsen bemarker endvidere, at arsrabatten ikke er en forudbestillingsrabat. TV2 har
sidelgbende med arsrabatten en uopsigelighedsrabat pa 2 pct., som ydes til de annoncgrer, der
fastlaser en del af deres forventede arlige omsatning pa TV2.

175. TV2 har gjort geldende [note: Dette synspunkt fremgar bl.a. af professor, dr. polit Hans
Keidings notat: ”En kommentar til markedet for TV-reklamer og TV2’s rabatordninger set 1 lyset af
den gkonomiske konkurrenceteori”, september 2000], at der er serlige stordriftsfordele forbundet
med at levere reklamekampagner af en vis stgrrelsesorden. Ifglge TV2 skyldes dette, at stationen
ved levering af 1 TRP garanterer annoncgren kontakt med et bestemt antal seere (1 pct. af kanalens
seere i malgruppen). Hvorvidt det lovede seertal rent faktisk opnas tjekkes efterfalgende ved
seertalsmalinger via Gallup TV-meter systemet. Hvis stationen har leveret faerre kontakter end
forventet og lovet, ma reklamen genvises pa stationens bekostning. Der er séledes for stationen en
vis usikkerhed forbundet med at levere TRP, idet seertallet ikke kan forudses precist.

176. Ifglge TV2 betyder denne usikkerhed, at det er billigere at levere store reklamekampagner end
sma. Dette skyldes, at usikkerheden omkring det leverede antal seerkontakter udlignes ved starre
kampagner, hvor reklamen sendes adskillige gange. Et manglende antal seere ved en visning vil
saledes kunne opvejes ved rigeligt seertal en anden gang. Det samme ger sig ikke geldende for sma
kampagner.



177. Styrelsen finder ikke, at dette argument kan begrunde TV2’s progressive arsrabatter. For det
farste er styrelsen ikke overbevist om, at den usikkerhed, der matte veere, kan begrunde en
omkostningsbesparelse af tilneermelsesvis den starrelsesorden, som de progressive rabatter giver
anledning til. For det andet noterer styrelsen, at selv i det begraeensede omfang der eksisterer en
sadan omkostningsbesparelse, er denne alene knyttet til starrelsen af den enkelte reklamekampagne
— og altsa uafhangig af kundens samlede drsomsatning. TV2’s argument kan altsé uanset dets
eventuelle begraensede validitet heller ikke begrunde anvendelsen af progressive rabatter pa
baggrund af kundernes samlede arsomsatning.

178. TV2 har endvidere gjort gaeldende, [note: Dette synspunkt fremgar bl.a. af professor, dr. polit
Hans Keidings notat, september 2000] at de progressive arsrabatter er udtryk for en
”velfaerdsforbedrende prisdiskriminering”, der udvider markedet. TV2’s argument tager
udgangspunkt i, at stationen har store faste omkostninger, som skal deekkes, men at de marginale
omkostninger ved at saelge yderligere reklame (TRP eller GRP) er tilneermelsesvis nul. Hvis de
faste omkostninger ikke daekkes, kan stationen pa lengere sigt ikke lgbe rundt. Men da de
marginale omkostninger ved gget salg er meget sma, vil ethvert salg, uanset pris, bidrage til
deaekning af de faste omkostninger. TV2 anfgrer derfor, at salg til lavere priser til de store kunder
sikrer, at de store kunder bidrager til deekning af TV2’s faste omkostninger og dermed til at sikre
TV2’s fortsatte tilstedevarelse pd markedet. De progressive rabatter bidrager derfor til at udvide
udbudet pa markedet. Samtidig anfarer TV2, at de store kunder ikke ville kabe sa store mangder,
hvis de ikke fik tilbudt lavere priser. Derfor bidrager TV2’s progressive rabatter til at udvide
efterspgrgslen pa markedet.

179. Styrelsen finder ikke, at dette argument kan begrunde TV2’s progressive drsrabatter. Det er
korrekt, at prisdiskriminering i nogle tilfeelde kan veere velferdsforbedrende. Det er imidlertid et
problem, hvis prisdiskrimineringen medfarer sa staerke loyalitetsbindinger, at disse velferdseffekter
udebliver. Hertil kommer, at styrelsen netop er aben overfor en prisdiskriminering pa
kampagneniveau, som efter styrelsens vurdering ikke vil have tilsvarende loyalitetsskabende
effekter. Endelig skal det bemeerkes, at TV2 i flere af sine sendeblokke har fuld belaegning af
reklamer, hvorfor denne forggelse af salget af tv-reklamer for flere sendeblokke ikke er mulig. En
mere hensigtsmassig allokering af tv-reklamerne fremskyndes netop af fx TV2’s sesonrabatter, der
alt andet lige ger det mere attraktivt at annoncere i mindre efterspurgte perioder.

180. Ligeledes er det forsimplet at anfere, at TV2’s progressive rabatter udvider udbudet pa
markedet ved at sikre deekning af TV2’s faste omkostninger og derved sikre stationens fortsatte
eksistens. Det er tvivisomt, at TV2 skulle ophgre med at eksistere, hvis de store kunder ikke kunne
tilbydes tilstreekkeligt lavere priser end de sma kunder. Mere nzrliggende er det at overveje, om en
eventuel nedgang i indtjeningen hos TV2 pa leengere sigt kunne forarsage en reduktion i kvaliteten
af TV2’s programmer og derved forringe kvaliteten af TV2’s reklameprodukt. Det kan overvejes,
hvorvidt dette isoleret set udger en forringelse af udbudet pa markedet. Det er imidlertid neppe
relevant, fordi selv i det omfang TV2 matte miste omsatning til konkurrerende stationer, hvis TV2
ikke kunne szlge billigere til store end sma kunder, er det vigtigt at erindre, at denne omsztning
ikke forsvinder fra markedet. Selv hvis TV2 skulle tabe omsatning, der kunne have bidraget til
daekning af TV2’s faste omkostninger, vil denne omsetning 1 stedet kunne bidrage til dekning af
faste omkostninger hos den station, der vinder omsatningen.

181. Endelig ma det tilfojes, at selv i det hypotetiske tilfaelde at TV2’s progressive rabatter rent
faktisk havde den effekt at udvide markedet, er der ingen konkurrenceretlig basis for pa denne



baggrund at tillade et rabatsystem, der samtidig har konkurrencebegransende effekter. Tv-
reklamemarkedet er langt fra det eneste marked, der har store faste omkostninger. De fleste
markeder er i starre eller mindre grad preeget af faste omkostninger, der skal dekkes. | alle tilfeelde
hvor der er faste omkostninger, kan prisdiskriminering i teorien bidrage til at sikre deekning af de
faste omkostninger. Ikke desto mindre er det som gennemgaet ovenfor gaengs konkurrenceretlig
praksis pa tveers af alle markeder, at en dominerende virksomheds prisdifferentialer, der ikke kan
begrundes med omkostningsbesparelser, er konkurrenceretligt problematiske. Dette geaelder generelt
0g uanset, at der pa ethvert marked med faste omkostninger vil veere en vis mulighed for, at
prisdiskriminering kan veere velferdsforbedrende.

182. Samlet ma det konstateres, at TV2 ikke har bevist, at deres rabatsystem kan begrundes ud fra
omkostningsbesparelser, eller andre former for gkonomiske modydelser.

Effektvurdering

183. TV2’s rabatsystem har, som vist ovenfor, til hensigt at begreense konkurrencen ved at incitere
annoncgrer pa markedet til at placere en starre del af deres arlige reklamebudget pa TV2, end de
ville have gjort, safremt rabatsystemet ikke havde eksisteret. Ifglge retspraksis, er det ikke
ngdvendigt at vise et rabatsystems konkrete virkning pa markedet. Det er i den forbindelse
tilstreekkeligt at konstatere, at rabatten har til formal at begraense konkurrencen eller med andre ord,
at den dominerende virksomheds adferd er egnet til at have en sadan virkning. [Note: Michelin I1,
praemis 241.]

184. Konkurrencestyrelsen har desuden foretaget en prisundersggelse pa tv-reklame markedet.
Undersogelserne viser, at TV2’s gennemsnitspriser er hgjere end TV3’s og TV Danmark’s, jf. figur
6 nedenfor.

Figur 6: Sammenligning af gennemsnitlige TRP-priser. [Note: TV2 har anmodet om aktindsigt i
TV3 og TV Danmarks markedsandele, hvilket styrelsen har givet afslag pd. TV2 har efterfglgende
anket styrelsens afgarelse til Konkurrenceankenavnet og nedlagt pastand om, at anken tillegges
opsattende virkning. Anken behandles af Konkurrenceankenzavnet den 14. december 2005. Her
tages stilling bade til spgrgsmalet om opsattende virkning og spgrgsmalet om aktindsigt.]
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Anm.: Figuren viser de sammenlignelige gennemsnitlige TRP priser for alle de annoncgrer, som
styrelsen har modtaget data for. Der er alene anvendt data for malgrupper, der er defineret pa
samme made pa tveers af tv-stationerne. Dette skyldes, at TRP prisen generelt pavirkes af
malgruppens starrelse, antallet af timer malgruppen i gennemsnit anvender pa at se tv m.m.
Sammenligningen er indekseret, sa konkurrent A og konkurrent B’s priser er fastsat til 100 pct.
Priserne kan derfor ikke sammenlignes pa tvars af annoncgrerne og malgrupperne.

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra virksomhederne.

185. Som det fremgar af figuren ovenfor er TRP-priserne i gennemsnit 2 og 2% gange hgjere hos
TV2 end hos henholdsvis TV Danmark og TV3.

186. Det har tidligere veeret fremfart, at veerdien af TRP ikke er ens pa tveers af tv-stationerne bl.a.
grundet forskelle i den deekningsevne som stationerne kan preestere. | forbindelse med
Kommissionens statsstattesag mod TV2 fremfarte Kommissionen, at en TRP hos fx TV Danmark
har samme verdi som 0,7 TRP hos TV2. Dette skulle saledes give en merpris hos TV2, der i
gennemsnit er ca. 40 pct. hgjere end prisen hos TV Danmark. Tallene i figur 6 ovenfor synes
imidlertid at veere stgrre. Det skal hertil bemarkes, at Kommissionens undersggelse af prisniveauet
i forbindelse med statsstgttesagen mod TV2 sammenlignede priserne i én malgruppe nemlig
gennemsnitlige TRP-priser for personer i alderen 21-50 ar for alle annoncarer.

187. Figur 6 viser, at TV Danmark'’s og TV3's gennemsnitspriser ligger vaesentligt under TV2's
gennemsnitspriser. Dette skyldes flere ting. For det forste har TV2’s TRP, som Kommissionen
konstaterede, en stgrre veerdi, da TV2 er bedre til at skabe daekning. For det andet vil en TRP
reklamevisning, udover seere i den valgte malgruppe, blive set af yderligere en reekke seere som



annoncgren ikke betaler for. Denne positive effekt kan veere medvirkende arsag til, at priserne pa
TV2 er hgjere end priserne pa TV3 og TV Danmark. Endelig har det betydning, at de sterste
annoncgrer er tvunget til at anvende TV2, hvis de gnsker en nettodaekning over ca. 60 pct. TV2 har
saledes en naturlig stor del af de starste annoncarers reklameomsatning. Dette betyder, at TV2 kan
selge de ferste TRP til en hgj pris og de sidste TRP til en lav pris (via arsrabatten) og
gennemsnitsprisen bliver saledes udregnet pa basis af en vaesentligt starre annoncgromsatning.
[Note: Efter styrelsens grundigere undersggelse af prissammenszatningen pa tv-reklame markedet
bemarkes det i henhold til pkt. 65 i Konkurrenceankenzvnets kendelse af 28. april 2002, at det
faktum at TV2 har en hgjere kontaktpris ikke er udtryk for at TV2 ikke misbruger sin dominerende
stilling.]

188. TV2’s evne til at levere en hgj dekning ger, at det typisk vil vaere nedvendigt for store tv-
annoncgrer at anvende TV2. Flere annoncarer vil saledes vare tvunget til at allokere en vis del af sit
budget til TV2. Pa det resterende salg vil tv-stationerne imidlertid vaere i konkurrence med
hinanden. Séledes er det i hgj grad TV2’s marginale priser, der er af relevans for iser store
annoncgrer og ikke i sa hgj grad gennemsnitspriserne.

189. Marginalpriserne hos TV2 vil i hgj grad afhange af, hvilke rabatter man kan opna i forbindelse
med sit keb. Her vil det bl.a. vaere af betydning, hvor annonceren befinder sig pa TV2’s
arsrabatskala. | figur 7 nedenfor er det angivet, hvordan den marginale rabat forlgber for forskellige
omsatningsstarrelser.

Figur 7: Effektiv marginal rabat for annoncarer
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Anm.: Figuren angiver den effektive rabat en annoncgr kan opna pa sit marginale kgb. Grafen
benavnt “nominel rabat” svarer til rabatsatserne angivet i figur 5. For omsatninger indtil 11 mio.
kr. er den marginale rabat beregnet for ordrestgrrelser pa ¥ mio. kr. For omsatninger over 11 mio.
kr. har ordrestarrelserne ingen betydning for den marginale rabat, idet rabatskalaen i dette interval
er uden skalaknzk. Der er i figuren ikke taget hgjde for gvrige rabatter hos TV2 som annoncgren
kan opna i forbindelse med kabet.

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2.



190. Som det fremgar af figur 7 ovenfor kan annoncgrerne opna relativt hgje rabatter pa det
marginale keb af reklamer — specielt i intervallet fra 11-25 mio. kr., hvor den effektive marginale
rabat er relativt hgj.

191. Samtidig bemeerkes det, at den effektive marginale rabat langt overstiger den procentuelle
nominelle rabat angivet i forbindelse med de enkelte omsetningsstarrelser.

192. Endvidere er det interessant at se 1 figur 7 ovenfor, at TV2’s maksimale arsaftalerabat pa ca.
19,3 pct. langt fra er den relevante marginale rabat for langt de fleste annoncgrer. Her vil
annoncgrerne alene fra arsrabatten kunne opna marginale rabatter pa op imod 35 pct. [Note: Det
skal noteres, at der op til 11 mio. kr. er en reekke trin pa rabatskalaen, hvilket betyder at de
marginale rabatter for annoncgrer med arsomsztning op til 11 mio. kr. i mange tilfelde vil vaere
hgjere end 35 pct. Safremt en annoncer fer et yderligere kab befinder sig umiddelbart inden et
rabattrin og blot keber en lille mangde, vil den marginale rabatsats saledes nerme sig uendelig.]

193. Endelig er det interessant at se, hvordan den effektive marginale rabat vokser markant for
annoncerer med et reklamekab pa TV2 i intervallet 10-25 mio. kr. Disse annoncgrer vil saledes pa
marginalen have et stgrre incitament til at kabe mere reklame hos TV2 end mindre annoncgrer. Som
falge heraf vil man forvente, at TV2 som fglge af arsrabatten vil opna en stgrre markedsandel
blandt de store annoncgrer med omsztninger pa TV2 i intervallet 10-25 mio. kr. Dette synes ogsa at
blive indikeret i tabel 9 nedenfor, hvor markedsandele for forskellige annoncarsterrelser er angivet.

Tabel 9: Markedsandele fordelt efter annoncgrernes omsztning pa TV2

Omsatning pa TV2 pr. annoncer i 2004 TV2 TV3 | TV Danmark
0 - 2 mio. [X] | [X] [x]
2 - 10 mio. kr. [X] | [x] [x]
10 - 25 mio. kr. [X] | [X] [x]
25+ [x] | [x] [x]

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3 og TV Danmark.

Anm.: Tallene for én tv-station i henholdsvis 0 — 2, 2 — 10, 10 — 25 og 25+ mio. Kr. er signifikant
forskellige fra hinanden. Tallene er baseret pa samtlige keb af national tv-reklame i 2004.

194. Som det fremgar af tabel 9, synes TV2’s markedsandele at vaere voksende med annoncerernes
omsetning pa TV2. Dette kan imidlertid skyldes andre faktorer end drsrabatten. Som navnt
tidligere vil det typisk vere ngdvendigt for starre annoncgrer at anvende TV2, idet TV2 kan levere
en hgj nettodaekning. Dette vil saledes i sig selv tale for, at TV2 herigennem vil opna en starre
markedsandel i forbindelse med salg til starre annoncerer.

195. Dette argument synes imidlertid ikke at holde stik, idet TV2’s markedsandel for annoncerer
med et reklamekgb pa TV2 pa over 25 mio. kr. er mindre end de foregaende. Denne tendens synes
modsat at underbygge de forvridende effekter af arsrabatten, hvor den marginale effektive rabat
falder markant for annoncgrer med reklamekgb pa TV2 pa over 25 mio. kr.



196. Samlet set kan det konkluderes, at TV2’s omsatningsathengige arsrabat 1 hej grad pavirker
annoncgrernes incitamenter til at kabe yderligere reklame hos TV2. Rabatskalaens tilbagevirkende
kraft kombineret med store procentvise stigninger i rabatsatserne resulterer i, at annoncgrerne opnar
relativt store marginale rabatter.

197. Resultatet bliver saledes, at annoncgrerne kgber mere reklame pa TV2 som falge af
arsrabatten, end de ellers ville have gjort. Dette er i sig selv ikke skadeligt for markedet, hvis disse
merkgb ikke sker pa bekostning af konkurrenterne. Det er dog langt fra tilfeeldet. Annoncgrerne har
typisk fastlagte budgetter for reklame som de gnsker at optimere, hvorfor TV2’s arsrabat alene
forvrider markedet til fordel for TV2.

198. I det foregaende er der fokuseret pd, hvilke skadelige virkninger TV2’s arsrabat alene har pa
markedet for tv-reklame. | det kommende afsnit illustreres det, hvordan de skadelige virkninger af
TV2’s drsrabat forstaerkes yderligere af en rekke ovrige rabatformer, som TV2’s annoncerer kan
modtage i forbindelse med kab af tv-reklame.

Forsterkende rabatformer

199. I sammenhang med TV2’s drsrabat, anvender TV2 en raekke yderligere rabatformer. Disse
rabatter vil i visse tilfeelde yderligere forstaerke de konkurrencebegransende effekter af arsrabatten.

TV2’s 1:1, 2:1 og 3:1 produkter

200. TV2 sxlger GRP og TRP bade individuelt og som kombinerede produkter. Man kan kebe GRP
og TRP i samme periode i et 1:1 forhold, saledes at der kabes TRP op til sasmme belgb som kebet af
GRP reprasenterer eller et 2:1 forhold, saledes at der kebes TRP op til halvdelen af det belgb, der
kabes GRP for. 1 2003 indferte TV2 ydermere muligheden for at kebe GRP og TRP i forholdet 3:1.
Denne mulighed er viderefart i 2004.

201. Ved et kombineret GRP-/TRP-kgh opnar annoncegrer med arsaftaler en serlig rabat. Rabatten
ydes udelukkende pa TRP-delen. Rabatten tager udgangspunkt i en fast rabatsats, der varierer,
afhaengig af ugenummer [note: Far 2001 havde annoncgrer mulighed for at aftale en rabatsats
individuelt]. 1 2004 kunne man fx i uge 10 fa 33 pct. rabat pa TRP-delen i en 1:1-pakke.
Rabatspaendet i 2003 i 1:1, 2:1 og 3:1-pakkerne kan ses af nedenstaende figur:

Figur 8: 1:1, 2:1, 3:1 pakkerabat
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202. Det fremgar af figur 8, at rabatspaendet pakkerne imellem er fordelt pa samme uge numre.
Ifelge TV2 er fordelingen udtryk for seesonforskelle. Uge 40-49 samt uge 19-23 er saledes hgjsason
med de laveste rabatter, hvorimod de sterste rabatter ydes i uge 1-9, 27-32 samt uge 50-52, der
ifelge TV2 er lavsason pa tv-reklamemarkedet.

203. Rabatten kan illustreres med fglgende eksempel baseret pa tal fra 2002: En annoncer keber en
2:1-pakke hos TV2. Pakken bestar af 50 GRP (1 GRP koster 5.500 kr.) og 25 TRP i uge 51 i
malgruppen “Indkebsansvarlig 21-50 ar” (1 TRP koster i denne periode 6.540 kr.). [uge 51 far
annoncgren 57 pct. rabat pd TRP-delen i en 2:1-pakke. Dvs. i stedet for at betale 163.500 kr. for
TRP-delen, betaler annoncgren kun 70.305 kr. Samtidig s&lger TV2 for 275.000 kr. GRP til
listepris.

204. Ifglge TV2 ydes 1:1 og 2:1 rabatterne for at na frem til det rette forhold mellem salget af GRP
og TRP. [Note: Denne argumentation fremgér bl.a. af TV2’s kommentarer under sagsbehandlingen
i forbindelse med Konkurrenceradets afgarelse af 29. november 2000.] Ved salg af GRP valger
annoncgren selv i hvilket spot reklamen skal placeres, hvorimod TV2, ved salg af TRP, selv
beholder kontrollen over placeringen.

New Business

205. TV2 yder i 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 rabat til nye annoncgrer/nye produkter pa samme
vilkar som i 2000. Rabatten ydes generelt som 30 pct. forsteerkning, der omregnes til kontantrabat i
sammenhang med arsaftalerabatten efter en fast formel. [Note: Kontantrabat =1 -1 +
((arsaftaletilleegsveerdi + New Business) x 10/110)) 1 + arsaftaletilleegsveerdi + New Business.]

206. TV2 har forklaret, at New Business rabatten ydes pa to mader. Til nye kunder, der ikke har
annonceret pa TV2 de seneste 36 maneder og til eksisterende annoncerer, der har et nyt produkt.
Nye produkter defineres enten som produkter, der ikke har veret annonceret pa TV2 de seneste 36
maneder, eksisterende produkter, der lanceres over for et nyt markedssegment eller lanceringen af
et nyt mearkenavn.,



207. Nye kunder kan opna New Business rabat pa flere kampagner, medens rabat pa produktniveau
kun tildeles pa den farste kampagne eller til sammenhangende kampagner med maksimalt 3 ugers
mellemrum. | begge tilfelde ydes rabatten maksimalt pa en samlet omsatning pa 4,5 mio. kr.

208. Starrelsen af den arligt uddelte New Business rabat i arene 2000 — 2004 kan ses af
nedenstaende figur 9:

Figur 9: New Business rabat pa TV2
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209. Som det fremgar af figur 9, har anvendelsen af New Business rabatten veeret nogenlunde
konstant de seneste 5 ar. 1 2004 modtog ca. [x] pct. af annoncgrerne pa TV2 New Business rabat.
Den gennemsnitlige kontantrabat var [x] pct.

Caserabat

210. TV2 indfarte i 2001 en ny rabatform, der tager udgangspunkt i, at annoncererne far rabat, nar
de keber pa vilkar, der har en veardi for TV2. Ved et casesamarbejde forpligter annoncgren sig til at
levere information til TV2 om en reklamekampagnes effekt. Som kompensation for dette yder TV2
rabat pa den konkrete kampagne. Rabatsatsen aftales i hvert enkelt tilfeelde pa baggrund af en
vurdering fra TV2’s analyseafdeling af vaerdien af den viden, den konkrete case kan give om
effekten. Specielt har det betydning, hvor stor interesse casen har for TV2, samt hvor valide tal
casen vurderes at kunne bidrage med. Kriterierne for tildeling af rabatten er fastlagt i TV2’s interne
retningslinier. Retningslinierne er opdelt i [X] kategorier, hvor rabatsatsen varierer fra maks. [x] pct.
til maks. [x] pct. pr. kampagne.

211. TV2 har oplyst, at formalet med caseaftalerne er, til stadighed at have et passende antal
illustrative cases vedrgrende forskellige mader at udnytte tv-annoncering pa. Ifglge TV2 gar
udviklingen i retning af at kombinere flere medier i en kampagne. TV2 har fra 2004 lagt starre veegt
pa at fa tveermedielle cases, dvs. cases hvor annoncgrerne benytter flere medier i samme kampagne,
fx tv, tekst-tv og internet. TV2 er af den opfattelse, at annoncgrerne opnar den starste effekt, hvis de
kombinerer forskellige medier. TV2 gnsker cases til belysning og underbygning heraf. TV2 har
endvidere oplyst, at malet med at dokumentere effekten af tv-reklame pa sigt er at tage
markedsandele fra andre medier.



212. Starrelsen af den uddelte caserabat i arene 2000 - 2004 kan ses af nedenstaende figur:

Figur 10: Caserabat pa TV2
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213. Som det fremgar af figur 10, har anvendelsen af rabatformen veeret stat stigende de seneste 5
ar. 1 2004 uddelte TV2 [x] mio. kr. i caserabat. | forhold til ar 2000, blev der saledes i 2004 uddelt
mere end [x] gange sa meget caserabat. | forhold til 2003 var stigningen knap [x] pct.

214. 12004 blev ca. [x] pct. af den total omsatning booket pa kampagner, hvor der blev ydet
caserabat. I gennemsnit blev der ydet [x] pct. kontantrabat til ca. [x] pct. af TV2’s annoncerer.

Seesonrabatter

215. TV2 yder rabat til annoncerer der veelger at placere reklamer i mindre efterspurgte perioder af
aret. TV2 har 3 forskellige sesonrabatter.

216. En type saesonrabat er kampagnerabat, der ydes til annoncgrer, der placerer en kampagne eller
dele af en kampagne hos TV2 i mindre efterspurgte perioder. Hvis en annoncgr fx placerer en del af
sin kampagne indenfor de mindre efterspurgte perioder, yder TV2 en ekstra GRP forsterkning, som
efterfalgende omregnes til kontantrabat. 1 2005, gik rabatskalaen i uge 1-9 15 pct. ved placering af
under 335.000 kr. op til 45 pct. ved placering af over 850.000 kr. | uge 25-33 er rabatspzndet 10
pct. til 30 pct. og i uge 51-53 10 pct. til 30 pct. Starrelsen af rabatten beregnes pa baggrund af
omsztningen pr. kampagne. En annoncer kan saledes ikke leegge omsatningen for to adskilte
kampagner sammen med henblik pa at opna en hgjere rabatsats.

217. Rabatspaendet har varieret lidt fra ar til ar, men den grundlaeggende struktur har veeret den
samme. Rabatskalaen kan ses af nedenstaende figur 11:

Figur 11: TV2’s kampagnerabat 2004
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218. 12004 blev ca. [x] pct. af den total omsatning booket pa kampagner, hvor der blev ydet
kampagnerabat. TV2 ydede samlet set ca. [x] mio. kr. i rabat. I alt modtager ca. [x] pct. af TV2’s
annoncgrer kampagnerabat.

219. En anden type er manedsfradrag. TV2 yder manedsfradrag i alle arets maneder til alle
annoncgrer. Rabatsatsen afhanger af, hvilken maned reklamekampagnen indrykkes, og fratreekkes
GRP/TRP-listeprisen. Jf. nedenstaende figur 15 gar rabatten fra 7 pct. til 13 pct. afhaengig af
saesonen. De starste rabatter ydes saledes i januar, februar, juli, august og december, hvorimod
hgjsesonen udgeres af manederne april, maj, september, oktober og november.

Figur 12: TV2’s minedsfradrag 2004
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220. 12004 blev der ydet ca. [x] mio. kr. manedsfradrag.



221. TV2’s tredje sesonrabat er TRP-ugerabat. TRP-ugerabat ydes pa de kampagner, der alene
bestar af TRP, og som ikke er del af en pakkekampagne. Pa samme made som 1:1, 2:1 og 3:1-
pakkerne er rabatten fordelt afhangig af ugenummer. I 2004 kunne man fx i uge 10 fa 19 pct. rabat
pa TRP-kgh. Rabatskalaen i TRP-ugerabatten lgber fra 4 til 24 pct.

222. Ligesom for kampagnerabatten og manedfradraget er TRP-ugerabatten fordelt efter sason,
saledes at den starste rabat ydes i de mindre efterspurgte uger. De uger, hvor den hgjeste rabat ydes,
stemmer saledes seesonmaessigt overens med de gvrige se@sonrabatter. Rabatskalaen kan ses af
nedenstaende figur:

Figur 13: TRP ugerabat 2004
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223. 12004 blev ca. [x] pct. af den total omsatning booket pa kampagner, hvor der blev ydet
ugerabat. TV2 ydede samlet set ca. [x] mio. kr. TRP-ugerabat.

224. Fordelingen af arsomsatningen pa TV2 i 2004 kan ses af nedenstaende figur.

Figur 14: Manedlig reklameomsztning pa TV2 2004.

[...]
Uopsigelighed og ekstra arsaftalerabat

225. TV2 tilbyder, at annoncgrer, der indgar en arsaftale inden den 15. marts kan valge at gere hele
eller dele af aftalebelgbet uopsigeligt. Pa den del af arsaftalen, der gares uopsigelig, far annoncgren
til gengeaeld en ekstraordinaer 2 pct. kontantrabat. Den ekstraordingre kontantrabat bortfalder for den
uopsigelige omsatning, hvis annonceren ikke opnar det aftalte uopsigelige belgb. Ved indgaelse af
arsaftale inden den 15. marts 2002 tilbydes annoncgren ogsa, at arsaftalen geelder med
tilbagevirkende kraft for hele aret.



226. Et yderligere nyt element i 2002-betingelserne var, at annoncerer, der indgar arsaftale med
TV2, far 10 pct. ekstra arsaftalerabat (udover den omsatningsafhengige arsaftalerabat pa mellem
4,7 0g 19,3 pct.). Rabatformen blev indfart som en overgangsordning som led i afskaffelsen af den
tidligere ydede bureauprovision pa 15 pct. Rabatten bortfaldt fra 2004.

Spotlengder

227. Nar man kgber reklame pa TV2 afhanger prisen bl.a. af spotlengden. Et reklamespot, der
varer 30 sekunder er sat til indeks 100, mens et reklamespot pa 60 sekunder er sat til indeks 160.
Dvs. desto leengere reklamespottet varer, desto billigere er reklamen forholdsmaessigt.

228. Udgangspunktet for listeprisberegningen af en GRP er et 30 sekunders spot = indeks 100.
Prisen for varierende spotleengder falger et spotleengde prisindeks, hvorefter 5 sekunder = indeks 45
og 60 sekunder = indeks 160. Prisen for et 5 sekunders spot er saledes 45 pct. af prisen for et 30
sekunders spot, [note: Eksempel: Et 30 sekunders spot koster i 2004 som udgangspunkt 5.450 kr. Et
5 sekunders spot 2.453 kr. (5.450 x 0,45)] og prisen for et 60 sekunders spot 160 pct. af prisen for et
30 sekunders spot. Prisindekset er indrettet saledes, at sekundprisen for reklamespot med en laengde
over 30 sekunder er lavere end for kortere reklamespot.

Forsterkende effekt

229. TV Danmark ger geldende, at den kumulative effekt af, at de forskellige rabatter hos TV2
kombineres, har en vasentlig selvsteendig konkurrenceforvridende og loyalitetsskabende effekt, da
annoncgren ved disponering af sine marginale reklamekroner vil legge vaegt pa de samlede
opnaelige rabatter. TV Danmark anfgrer, at muligheden for kombination medfgrer, at den endelige
TRP-pris for kampagner pa TV2 kan blive en lille brakdel af listeprisen.

230. Dette bekreeftes af beregninger foretaget af Konkurrencestyrelsen. Foruden den
omsetningsafhangige arsrabat kan annoncgrer opna rabatterne beskrevet ovenfor, og i kombination
forstaerkes de loyalitetsfremmende effekter af arsrabatten. Den forsterkende effekt ger sig specielt
geldende i forhold til fglgende rabattyper: 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, New Business rabat,
caserabat, seesonrabatter samt uopsigeligheds- og ekstra arsaftalerabat.

231. P& baggrund af styrelsens gennemgang af effekten af TV2’s progressive &rsrabat og
efterfglgende beskrivelse af de gvrige rabatformer, er det styrelsens vurdering, at 1:1, 2:1 og 3:1
pakkerabatterne, New Business Rabatten, caserabatten, ssesonrabatterne samt
uopsigelighedsrabatten forsterker effekten af arsaftalerabatten. Det relevante i forhold til en
vurdering af en eventuel kumulativ effekt af flere forskellige rabatformer ma imidlertid vaere om de
yderligere rabatformer uden sammenhzang med den progressive arsrabat stadig kan siges at vere i
strid med konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens artikel 82.

232. Hvad angar caserabatten, fastleegges rabatsatsen for den enkelte caseaftale pa baggrund af
TV2’s interne retningslinier, der indeholder en kategorisering af de forskellige typer aftaler, samt en
vurdering af hvilken interesse TV2 har for casen, herunder hvilken validitet TV2 forventer at de
leverede tal har. Rabatsatsen er saledes kun delvis objektivt fastlagt, da den endelige rabatsats
bestemmes subjektivt af TV2 i hvert enkelt tilfeelde. Rabattens subjektive anvendelse giver TV2
mulighed for selektivt og diskretionert at anvende rabatten til at “overtale” annoncerer til at placere



deres marginale reklamekab hos TV2 i stedet for hos konkurrenterne. Rabatten vil derfor kunne
anvendes til at fordreje konkurrencen pa markedet.

233. Ud fra de oplysninger styrelsen har modtaget fra TV2, fremgar det, at rabatten ydes til et bredt
udsnit af TV2’s annoncerer. Bade steorre og mindre annoncerer modtog saledes i 2004 caserabat, og
gennemsnitligt set var der ikke forskel pa den rabatsats, som annoncgrerne modtog. Styrelsen har
endvidere gennemgaet et udvalg af caseaftalerne og i den forbindelse ikke fundet tegn pa, at
rabatten er ydet for at “overtale” annoncerer til at fravaelge TV2’s konkurrenter. Der ser ud til at
veere en sammenhang mellem rabattens starrelse, og den modydelse TV2 modtager fra den enkelte
annoncgr. Samlet set er det derfor styrelsens vurdering, at caserabatten ikke i sig selv udger
misbrug af dominerende stilling.

234. Hvad angar 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, er det styrelsens vurdering, at GRP og TRP ma
betragtes som forskellige kabsformer af samme produkt, nemlig seerkontakter. TV2 har som
begrundelse for pakkerabatterne anfart, at hensigten med rabatterne er at tilskynde til en for TV2
mere hensigtsmassig fordeling mellem GRP og TRP kgb. Baggrunden var at incitere annoncgrerne
til at kabe flere TRP, i stedet for GRP, for dermed at optimere udnyttelsen af den tilgaengelige
reklameplads. Styrelsen vurderer pa denne baggrund, at pakkerabatterne ikke i sig selv udger
misbrug.

235. Hvad angar New Business rabatten, har Konkurrenceradet tidligere vurderet, at rabatformen i
sig selv, som udgangspunkt ikke er i strid med konkurrencelovens § 11, da rabatformen har udviklet
sig til en rabat, der ydes automatisk naesten hver eneste gang en annoncgr kan paberabe sig et nyt
moment og/eller at konkurrenterne har ydet denne form for rabat. Styrelsen vurderer pa denne
baggrund, at New Business rabatten ikke i sig selv udggr misbrug.

236. TV2’s sasonrabatter: kampagnerabat, TRP-ugerabat og manedsfradrag fungerer reelt som
listeprisjusteringer og er baseret pa markedets efterspgrgsel efter tv-reklame. Baggrunden for
saesonrabatterne er at skabe incitamenter for TV2’s annoncerer til at flytte reklameomsatning fra
TV2’s hgjsason til TV2’s lavsason og til at placere storre kampagner 1 mindre efterspurgte uger.
[Note: TV2 har forklaret, at de har perioder med nasten udsolgt og perioder med mange usalgbare
reklamekontakter. Reklamekontakter kan ikke lagerfares. Salges de ikke pa det tidspunkt, hvor de
forefindes, gar det tabt.] TV2 opndr herved effektivitetsgevinster i form af mere rationel
produktionstilrettelzeggelse. Disse effektivitetsgevinster - der skyldes, at der frigares plads i
hgjsaesonen, der kan afsattes til anden side, samtidig med, at der afseettes plads i lavsesonen, der
ellers blot ville veere gaet tabt — stiger i takt med, at annoncarerne placerer en starre andel af deres
arsaftaleomsaetning i TV2’s lavsasoner og i takt med, at annoncarerne placerer starre kampagner i
lavs@sonperioderne. |[...]

237. De forskellige trinsatser for TV2’s kampagnerabat kan begrundes 1 tidligere omtalte aftagende
graensenytte ved ggede kampagnestarrelser. Den aftagende graensenytte er som naevnt afhaengig af
antallet af seere pr. reklamevisning, og stiger med antallet af visninger. Lavsasonen er
karakteriseret ved, at der er feerre seere. Verdien af yderligere reklamevisninger vil derfor veere
lavere i lavsaesonen og falde i takt med kampagnestarrelsen. Seesonrabatterne udger derfor ikke i sig
selv misbrug.

238. De sidste rabatformer, der forstaerker effekten af TV2’s arsrabat, er uopsigelighedsrabatten pé
2 pct. og ekstra arsaftalerabatten pa 10 pct. Annoncarer, der fastlaser deres forventede



arsomsetning pa TV2 modtager en yderligere kontantrabat pa 2 pct. pa den del af arsaftalen, der
gares uopsigelig. Uopsigelighedsrabatten indlaser annoncerer til TV2, men er af TV2 begrundet i
fordelen ved at kende annoncarers arlige budget. Uopsigelighedsrabatten indebzrer dog ikke nogen
forpligtelse til at aftage den uopsigelige mangde. Eneste konsekvens for annonceren ved
manglende opfyldelse er sdledes at rabatten bortfalder. Hvad angar den ekstra arsaftalerabat,
medferer den, pa samme made som sasonrabatterne, at TV2’s arsaftalerabatskala forskydes opad.
Konkurrencestyrelsen vurderer, at rabatformerne ikke i sig selv udger misbrug. Rabatterne
forsteerker effekten af arsaftalerabatten, men er ikke i sig selv i strid med konkurrencelovens § 11
og EF-traktatens artikel 82.

239. Spotlengderabatten forsterker ikke umiddelbart effekten af arsaftalerabatten, da den er koblet
til lengden af tv-reklamen og ikke til placeringen af denne eller til annoncgrens reklameomsztning.
Det vurderes derfor, at spotleengderabatten ikke efter de forhold styrelsen har kendskab til, er
omfattet af konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

Yderligere rabatformer

240. Udover de ovenfor naevnte rabatformer, anvender TV2 en raekke andre rabatformer. Da disse
rabatformer anvendes meget begranset, er de ikke efter de forhold styrelsen har kendskab til,
omfattet af konkurrencelovens § 11, stk. 1. og EF-traktatens artikel 82.

Konklusion

241. Det konkluderes, at TV2’s arsrabat, i den nuvarende sterkt progressive udformning, er i strid
med konkurrencelovens 8§ 11 og EF-traktatens artikel 82,

242. For det fgrste kan den progressive skala ikke begrundes pa arsbasis — hverken ud fra
omkostningsbesparelser eller ud fra det sarlige forhold, at der pa tv-reklamemarkedet er en vis
aftagende vardi af yderligere reklamevisninger pa samme tv-station. En sadan traeethedsvirkning kan
maske i nogen grad give anledning til anvendelse af progressive arsrabatter, safremt der er en
sammenhang mellem den aftagende mernettodaekning af yderligere reklamevisninger og en
annoncgrs arsbudget. Generelt er dette dog ikke tilfeldet.

243. For det andet er det klart, at det eneste formal TV2 har med arsrabatten er, at forsgge at pavirke
annoncerer til at placere en sa stor del af deres reklamebudget pd TV2, som muligt. Uden TV2’s
progressive rabat ville markedsandelene, specielt for s vidt angar de store annoncerer, saledes
fordele sig anderledes. TV2 bruger sin position pa markedet til at fordreje konkurrencen pa den del
af kabet der rent faktisk er underlagt konkurrence.

244. Rabatformer med en sédan staerk progressivitet, som TV2’s progressive drsrabat, vil have en
loyalitetseffekt pa annoncerer i markedet, der vil tendere til at samle deres arsomsatning hos en
enkelt udbyder for at opna den starst mulige rabat. Loyalitetseffekten forstaerkes af rabattens store
rabatspaend pa ca. 15 pct. og den lange referenceperiode pa et ar. Loyalitetseffekt vil dog i nogen
grad modvirkes af det serlige forhold, at der i tv-reklamemarkedet er en vis naturlig tendens til, at
annoncgrerne spreder deres kgb over flere kanaler og stationer. Ikke desto mindre vil
loyalitetseffekten stadig have betydning pa de omrader, hvor der ikke eller kun i ringere grad er en
naturlig tendens til, at annoncgarer spreder deres kab. Dette vil serligt veere tilfeeldet for mindre
annoncgrer samt for store annoncgrer, der overvejer hvor de skal placere et marginalt kgb. For disse



typer annoncgrer vil spredningstendensen alt andet lige kun have ringere betydning i forhold til den
rabat, der kan opnas ved at placere kgbet der, hvor annoncgren i forvejen har stor omsatning og
rabatten derfor er tilsvarende stor. Da langt de fleste starre annoncerer har den stgrste del af deres
samlede omsetning placeret hos TV2, vil iseer TV2 nyde godt af dette forhold. TV2’s progressive
rabatter kan derfor medvirke til at indlase disse annoncerers kgb hos TV2 og begranse den
effektive konkurrence pa markedet.

Konklusion

245. Konkurrencestyrelsen finder at TV2/Danmarks adfeerd strider imod § 11, stk. 1 og EF-
traktatens artikel 82.

246. TV2/Danmarks progressive arsrabat, som fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002, 2003,
2004 og 2005 udger misbrug af dominerende stilling jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-
traktatens artikel 82.

Pabud

247. Det meddeles TV2, at den progressive arsrabat, som fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002,
2003, 2004 og 2005 udger misbrug af TV2’s dominerende stilling pd markedet for landsdeekkende
reklame, jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

248. TV2 pabydes derfor i medfer af konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 11, stk. 4, at bringe dette
misbrug til opher ved at ophere med at anvende den progressive arsrabat, som beskrevet i TV2’s
Priser og betingelser. Pabuddet gealder for de arsaftaler, der indgas for 2006 og frem.

249. Radet vil i denne forbindelse klarggre, at det ikke udgar misbrug at yde en rabat, svarende til
de nuveerende 2 pct. som TV2 i dag giver i uopsigelighedsrabat, der afspejler veerdien for TV2 af at
have sikkerhed for budgettet.

250. Det meddeles endvidere TV2, at de i anmeldelsen gvrigt beskrevne rabatformer, efter de
forhold radet har kendskab til ikke i sig selv udgar misbrug.

251. Det meddeles endvidere TV2/Danmark, at de i anmeldelsen gvrigt beskrevne rabatformer ikke
efter de forhold styrelsen har kendskab til, er omfattet af konkurrencelovens § 11, stk. 1.”

6. Supplerende sagsfremstilling.

6.1 Det hedder i TV2’s Priser og Betingelser 2005 bl.a.
3. Rabat

3.1 ARSAFTALER

TV 2 Reklame tilbyder annoncgrerne at indga arsaftaler. En arsaftale er en skriftlig aftale mellem
annoncgren og TV 2 Reklame om annoncgrens forventede omsatning pa keb af reklameplads i et



kalenderar pa tvaers af TV 2s medier. En arsaftale sikrer annonceren alle de fordele, der knytter sig
til den aftalte arsomsetning allerede fra forste kampagne.

3.3 ARAFTALEFORSTARKNING

| forbindelse med indgaelse af arsaftaler ydes en kontantrabat afhengigt af den forventede
omsatning inkl. alle tilleeg/fradrag. Som beregningsgrundlag benyttes en forsterkningsproces,
saledes at alle forstaeerkningssatser ssmmenleegges far omregning til kontantrabat.

Pa modstaende side ses sammenhangen mellem arsaftaleniveau og tilhgrende kontantrabat.
3.4 ARSAFTALER INDGAET SENEST DEN 15. MARTS 2005

Annoncgrer, der indgdr en arsaftale med TV 2 Reklame senest den 15. marts 2005, tilbydes
mulighed for at gare hele eller dele af arsaftalebelgbet uopsigeligt (for TV-omsatningen). Pa den
del af arsaftalen, der gares uopsigelig, tilbydes en ekstraordinzr 2 pct. kontantrabat. Den
ekstraordinaere honorering bortfalder for den uopsigelige omsatning, hvis ikke annoncgren
realiserer det aftalte uopsigelige belgb.

Hvis en annoncer saledes indgar en arsaftale pa 2,5 mio. kr, og ger de 2 mio. kr. uopsigelige, vil
dette blive honoreret med kr. 40.000 (2 mio. x 2 %). Hvis omsatningen pa de 2 mio. kr. ikke nas,
bortfalder den ekstraordinare honorering og de 40.000kr. tilbagebetales til TV 2.

Ved indgaelse al arsaftale senest den 15. marts 2005 tilbydes annoncgren ogsa 100 pct.
retroaktivitet — i hele aftaleperioden.

4. Garanti
4.1 VED INDGAELSE AF ARSAFTALE PA TV 2 GIVES EN REKKE GARANTIER

Annoncgrer far fuld GRP- og TRP-garanti pa den enkelte kampagne. GRP og TRP-garantien sikrer
annoncgren den leverance af GRP/TRP der er bestilt. Opnar kampagnen ikke det forventede antal
GRP/TRP placerer TV 2 Reklame de resterende GRP/TRP som garantien sikrer, i direkte
forbindelse med kampagnen. Safremt der pa en GRP-kampagne er angivet en malgruppe, vil der i
videst muligt omfang blive taget hensyn dertil ved placering af kompensationsvisninger. Er der i
kampagnen benyttet forskellige spotlengder, beregnes kompensationen ved hjelp af
spotprisindekset.

Safremt kampagnen ikke ma fortsatte efter en bestemt ugedag, oplyses det i bemarkningsfeltet i
TV 2 Medialink af hensyn til placering af eventuelle kompensationsspot i kampagnens afslutning.

4.2 YDERLIGERE KOMPENSATION VED UNDERLEVERING
Hvis en kampagne bestar af minimum 50 GRP/TRP og afvikles over minimum 14 dage, og

annoncgren oplever en underlevering pa mellem 6 og 10 GRP/TRP tilbydes en kompensation pa
100 pct.



En kampagne, der eksempelvis underleveres med 10 GRP/TRP vil saledes blive kompenseret med 5
GRP/TRP for underleveringen pa de forste 5 GRP/TRP. De naste 5 GRPI/TRP vil blive
kompenseret med 100 pct. og derfor udlgse 10 GRP/TRP. Underleveringen pa 10 GRP/TRP udlgser
saledes 15 GRP/TRP i kompensation.

Ved underlevering ud over 10 GRP/TRP kompenseres underleveringen med 200 pct. Hvis en
kampagne underleverer med mere end 30 pct., tilbydes annoncgren en ny kampagne af samme
veerdi — gratis.

4.3 NETTOD/ZAKNINGSMAL

For kampagner, der er starre end 25 TRP — og indrykkes i en kampagneperiode pa minimum 14
dage — har TV 2 Reklame opstillet et mal for, hvor stor en procentdel af den aktuelle malgruppe,
som er blevet eksponeret for kampagnen mindst én gang (nettodeekning i 1 +). Malet omhandler
alene TRP-kampagner med helt fri placeringsret for TV 2 Reklame og afhaenger af det kabte antal
TRP.

Niveauerne for mélgruppen “’personer 21-50” fremgar af skemaet nedenfor. Niveauer for ovrige
malgrupper fremgar af ”TRP-priser for 2005 bilaget.

TRP 50 100 150 200
Procent 28 43 53 59

Hvis nettodaekninsmalet ikke nas ydes kompensation.

4.4, INDEKSGARANTI

TV 2 Reklame yder alle annoncarer, der har indgaet arsaftale, en searlig indeksgaranti pA GRP-
kampagner, dvs. en garanti der betyder, at et evt. fald i indekset for malgruppen modsvares af en
kompensation.”

| en arsaftale fra 2002 hedder det bl.a.:

1. Omseetningsniveau

Arsaftalen er baseret p, at ... i aftaleperioden (31. december 2001 - 29. december 2002) opnér en
samlet omsa&tning (ekskl. moms) hos TV 2 Reklame pd minimum ... kr.

Arsaftaleomsetningen fordeles som falger (i 1.000 kr.):

Jan. Feb. | Mar. | Apr. | Maj | Jun. | Jul. | Aug. | Sep. | Okt. | Nov. | Dec. |lalt
TV2
Zulu



2. Priser

Pris og gvrige betingelser for keb at reklametid pa TV 2 og TV 2 Zulu fremgér at “Priser og
Betingelser 2002 for de to TV-stationer. ...

3. Omseetningsrabat

Minimumsomsatningen pé ... Kr. udleser en kontantrabat pa ...

5. Generelle aftalebetingelser

Ved indgéelse af arsaftale pa TV2 og/eller TV2 Zulu gives ... % i arsaftalekontantrabat pa TV2
og/eller TV 2 Zulu arsaftalen. Dette betinges af, at ... lever op til betingelserne vedrgrende
arsaftalerabat.

Afvigelse / opsigelse af aftalen

Annoncgren forpligter sig til hurtigst muligt skriftligt at informere TV 2 Reklame om eventuelle
endringer i minimumomsatningen.

Ved afvigelse fra ovennavnte minimumomsetning eller opsigelse af aftalen fra annoncgrens
side/opsigelse fra TV 2 Reklames side som fglge af annoncgrens forhold, reguleres kontantrabatten
i henhold til nedenstaende.

Pa baggrund af det nye omsztningsniveau beregnes der en ny kontantrabat. Den nye kontantrabat
anvendes pa den forventede omsetning for resten af aftaleperioden.

Opregulering

Ved opregulering tilbydes falgende:

Retrospektiv honorering

Det er en forudsatning, at ... har indgaet arsaftale for 2002 inden 15/3-2002 og fglgende aftales:
Opregulering inden: Indgaet inden 15.3.02 Indgaet efter 15.3.02

Udgangen af 2. kvartal 100% 50%

Udgangen af 3. kvartal 100% 25%

Udgangen af 4. kvartal 100% 0%

Nedregulering



Ved nedregulering efterfaktureres veerdien af for meget brugt kontantrabat samt et gebyr pa den for
meget udbetalte kontantrabat. Hvis nedreguleringen foretages i aftaleperiodens 1. kvartal er der intet
gebyr. Ved nedregulering i 2. kvartal udger gebyret 4 %; 1 3. kvartal 6 % og 1 4. kvartal 8 %.”

6.2 Konkurrencestyrelsen har under sagens behandling for Konkurrenceradet rettet falgende
henvendelse til en reekke mediebureauer:

”’Konkurrencestyrelsen er i gang med en undersggelse af markedet for salg af tv-reklame i
Danmark. | den forbindelse har styrelsen udarbejdet en beskrivelse af markedet, som vi gerne vil
anmode om Deres bemarkninger til.

Styrelsen vil serligt gerne have Deres bemarkninger til hvorvidt markedsbeskrivelsen er korrekt og
daekkende, samt hvorvidt den afspejler de reelle forhold pa markedet.”

Med henvendelsen fra Konkurrencestyrelsen fulgte afgarelsesnotatets punkt 40 til 101.
| besvarelse af 5. august 2005 fra Hermann Haraldson fra OMD Denmark hedder det:

V1 har laest skrivelsen igennem, og finder at markedsbeskrivelsen er korrekt og dekkende,
samtidig med at den afspejler de reelle forhold pa markedet.

Den eneste bemerkning vi har ... I fremhaver annonceindtaegterne som veerende afgarende for tv-
stationernes programbudget og dermed deres konkurrenceevne pa markedet. Annonceindtaegterne
spiller selvsagt en stor rolle, men der skal ogsa tages hgjde for de manedlige abonnementsindtaegter
som for Viasats del udgar en stgrre andel af indtagterne end de rene annonceindtegter”

| besvarelse af 3. august 2005 fra Michael Thim (administrerende direktgr) fra Initiative Universal
Media A/S hedder det:

“Her er nogle kommentarer omkring faktuelle misforstaelser 1 markedsbeskrivelsen:

Det beskrives ..., at vaerdien af en GRP/TRP pa de enkelte stationer ikke er den samme pé grund af
penetrationsforskellene. Udfra en snaver teoretisk definition kan dette veere rigtigt, og der tales sa
om 'lokale’ TRP/GRP. Markedet handler imidlertid kun i nationale TRP, dvs. et givent seertal pa en
given station holdes op mod samme nationale population (malgruppestarrelse), hvorfor alle
TRP/GRP priser pa kryds af stationer kan sammenlignes direkte uanset forskellene i penetration.
Derfor kan en given stations reklameomsatning divideret med antal afviklede TRP/GRP i en
vilkarlig malgruppe ogsa sammenlignes direkte, sa leenge der blot anvendes samme nationale
malgruppe starrelse til beregning af de afviklede TRP/GRP pa alle stationer.

... det [er] saledes ikke penetrationen der afgar veerdien af en TRP, idet man sagtens teoretisk kan
forestille sig en station med 100 % penetration og samtidig lav sening. En sadan TRP ville ikke
kunne prisseettes hgjt i markedet, og da man uanset stationens penetration kgber 1 % af den
nationale malgruppe nar man kgber en TRP/GRP, spiller stationens penetration ikke ind pa veerdien
af en TRP/GRP. Det er i stedet seerandele, sendekvalitet og evnen til at genere deekning (mange
programmer med hgj rating) der berettiger en station til at have en relativt hgjere pris. Disse
parametre opnas dog naturligvis veesentlig lettere med fuld penetration.



Emnet pris beragres ikke ifom. annoncarens gnsker til allokering mellem stationer. Ret beset er det et
spgrgsmal om at opna mediemalsatningerne (deekning/frekvens) billigst muligt, og derfor er
stationernes indbyrdes priss@tning en meget stor faktor i allokeringen uanset malsetning.”

| besvarelse af 17. august 2005 fra Henrik Jensen (administrerende direkter) fra Carat Danmark A/S
hedder det bl.a.:

”Jeg finder Deres beskrivelse meget dekkende og afspejler de reelle forhold pa markedet, og har
kun fglgende kommentarer:

Konkurrenceparameter:

Low Pay abonnementsindtagterne spiller i en vis grad ogsa ind pa programudbud — og gar pa den
made ogsa ind og pavirker reklameindtaegterne!

Spredningseffekt:

Leveringssikkerhed spiller ogsa ind, nar der allokeres budgetter mellem kanalerne — her er
tendensen, at der pa TV 2 er hgjere leveringssikkerhed.”

| besvarelse af 25. august 2005 fra Anders Elley fra Starcom mediebureau hedder det bl.a.:

”Det er en udmarket gennemgang af TV markedet.

Jeg har én kommentar til ..., hvor der fremfores at jo sterre reklameomsatning en station har, jo
bedre programmer og jo flere seere. For det farste behgver gkonomi og seertal ikke haenge sammen
— det er meget sveert at kalkulere en succes i TV markedet. For det andet har TV stationerne
(specielt TV 3) vaesentlige indtaegter fra kabel og parabol markedet som er mindre
konjunkturfglsomt end reklameindteegter. Uden de indtaegter var der ikke en TV 2 Zulu, Charlie,
TV 2 Film, Viasat Sport, Kanal5 osv. og TV 3 var ikke sd bugnende en forretning som det er.”

6.3 Under sagens behandling for Konkurrenceradet indhentede TV2 udtalelser fra OMD
Denmark, der er Danmarks stgrste mediebureau.

| besvarelse af 29. august 2003 ved direktar Johan Boserup og TV Buying Director Claus Braagaard
hedder det:

”Vedr. Planleegning af kampagner pa Tv-stationer i Danmark

Spergsmal:

"Er det rigtigt at det pa markedet for tv-reklamer er “greensebetragtningen” den mest udbredte,
idet de fleste indkabere starter med at kebe TV 2-eksponeringer og derefter eksponeringer fra

henholdsvis TV Danmark og TV3?”

Svar:



Nej det er meget langt fra virkeligheden. Rent praktisk indkebes TV 2 ofte for de gvrige tv-
stationer, men denne fremgangsmade har absolut ingen indflydelse pa antallet af kgbte
eksponeringer pa de respektive tv-stationer, idet den endelige budgetallokering fastsattes leenge
inden selve kabet foranlediges.

Spergsmal:
”Hvis ovenstdende ikke er rigtigt — hvordan sker den generelle budgetallokering sa?”
Svar:

Kampagnernes budgetallokeringer, tv-stationerne imellem, vil altid blive bestemt udfra en
optimering af den respektive kampagnes mediemalsatning. TRP-prisen — priser pr eksponering — er
i denne sammenhgng uvedkommende. Idet kampagnerne optimeres udfra prisen pr. deekningspoint
i en given malgruppe. Det er saledes kampagnens malgruppe og tv-stationernes evne til, i samspil,
at generere deekning i den valgte malgruppe, der er bestemmende for budgetallokeringen tv-
stationerne imellem. Den budgetallokering der generer den laveste pris pr. dekningspoint vil veere
den valgte allokering, hvad enten TV 2 kabes farst eller sidst.

Alt andet er udtryk for dérlig og subjektiv medieradgivning.”

I OMD’s besvarelse af 7.november 2005 med de samme spgrgsmal hedder det

Vi bekrefter hermed. at de at OM beskrevne principper vedrerende planlegning af kampagner pa
tv-stationer Danmark dateret den 29. august 2003 stadig gar sig geeldende for den overordnede

planlaegning og handtering af tv-kampagner pa det danske marked.

Der er saledes intet der har a&ndret sig ide forgangne ar i forhold til de bergrte omrader, ej heller er
det vores forventning, at de angivne principper vil @&ndre sig vaesentligt over de kommende &ar.”

6.4 TV2 har til brug for Konkurrenceankenavnet indhentet erklaeringer fra en raeekke
mediebureauer.

Det hedder i erkleeringen af 16. januar 2006 fra Johan Boserup (direktar) og Claus Braagaard (TV-
director) fra OMD:

”Kommentarer til Konkurrenceradets afgerelse af 21. december 2005
Spergsmal [fra TV2]:

“Giver beskrivelsen i afsnit 149 til 162 et retvisende billede af de overvejelser, som ligger til grund
for budgetallokering pa de enkelte kampagner?”

Svar [fra OMD]:
| forhold til budgetallokeringen pa de enkelte kampagner spiller marginalhonoreringen ingen rolle.

Den laveste pris pr. deekningspoint og dermed tv-stationernes deekningsevne i den pagaldende
malgruppe pa det pagaldende tidspunkt er altafgarende for budgetallokeringen pa de enkelte



kampagner. Dertil skal lzegges at selve prissatningen i 99 ud af 100 tilfeelde allerede er fastsat i de
indgaede arsaftaler, hvorfor prisen kun yderst sjeeldent diskuteres i relation til de enkelte kampagner
da denne allerede er fastlagt p& forhand. Arsaftalerne indgés séledes pa baggrund af en forventet
volumen pa arsbasis og ikke fra gang til gang pa kampagneniveau.

Ydermere taler marginalhonoreringsbetragtningen pa ingen made til TV 2’s fordel 1 arsaftalefasen.
Tveertimod bevirker marginalhonoreringsbetragtingen netop, at det alt andet lige bedst kan betale
sig at flytte penge fra TV 2 til Viasat og/eller SBS, hvis der udelukkende fokuseres pa
merhonoreringen for den sidste krone. Netop derfor spiller relationen imellem pris pr.
daekningspoint og marginalhonorering en afgarende betydning for den endelige budgetallokering
imellem tv-stationerne.

Med udgangspunkt i ovenstaende besvarelse giver beskrivelsen i afsnit 149 til 162 saledes ikke et
retvisende billede af de overvejelser, som ligger til grund for budgetallokeringen pa de enkelte
kampagner.

Spergsmal [fra TV2]:
“Hvilke forhold er de vigtigste, nar man budgetoptimerer de enkelte kampagner”

Svar [fra OMD]:

Kampagnens effektivitet og dermed pris pr. deekningspoint hvad enten kampagnen optimeres efter
nettodaekning eller effektiv frekvens er det altoverskyggende forhold, nar OMD Denmark optimerer
tv-kampagner for vores annoncgrer. Tv-stationernes samspil og individuelle deekningsevne i den
aktuelle malgruppe er saledes altafgarende for den endelige budgetallokering. Volumenhonorering
spiller i denne sammenhang ingen sammenhang overhovedet — ikke mindst fordi
volumenhonoreringen udger en forsvindende lille andel af den samlede honorering pa tv-
stationerne.”

| en erkleering af 9. januar 2006 fra Jacob Holbech Rasmussen (TV-director) fra Initiative Universal
Media A/S hedder det:

”Arbejdsprocedurer

Giver beskrivelsen i afsnit 149 til 162 et i billede at de overvejelser, som ligger til grund for
budgetallokeringen pa de enkelte kampagner?

Beskrivelsen af den made, vi som bureau allokerer annoncgrernes budgetter pa pa enkelt
kampagneniveau, er ikke korrekt. Der allokeres pa enkelt kampagneniveau i vid udstraekning udfra
den % -vise fordeling af omsatning, som er fastsat i arsaftalerne. Afviges der pa kampagneniveau
fra dette skyldes det alene, at prisforskellene mellem stationerne ikke er konstante per uge/maned
og/eller per malgruppe. | nogle perioder kan det saledes betale sig at overallokere til en given
station, mens den samme station vil fa mindre budgetter i andre perioder. Det er arsaftalerne der
styrer. Beskrivelsen fokuserer ensidigt pA mangden af rabat ved merkgb pa TV 2, men overser, at



de gvrige stationer stadig er billigere uanset den ggede rabat, og samtidig tilfarer kampagnen den
extra nettodaekning som er en af arsagerne til overhovedet at bruge mere end en station.

Hvilke forhold er de vigtigste, nr man budgetoptimerer de enkelte kampagner? Indvirker TV 2
arsrabat i den sammenhang og i givet fald hvordan?

Ved optimering af de enkelte kampagner fokuseres typisk pa en given deekningsmalsatning. Ved at
sammenholde stationernes sening og disses pris i den konkrete kampagneperiode, findes det mest
optimale stationssplit ifht. malsatning. Denne type optimering er allerede foretaget for aret per
kampagne forud for indgaelse af arsaftalerne, og er selve basis herfor. Fsva. den enkelte kampagne,
styres der implicit efter arsaftale splittet mellem stationer, og nar der pa en enkelt kampagne kan
afviges herfra, skyldes det udelukkende at priser/sening i malgrupper og pa uger varierer.
Overallokeres der til en given station pa en kampagne underallokeres der typisk til selvsamme
station pa et senere tidspunkt.

Omsatningsrabatten pd TV 2 influerer IKKE pa stationsallokeringen pa enkelt kampagne niveau.
De priser og rabatter, der ligger til grund for allokeringen pa den enkelte kampagne, er de samme,
som |4 til grund for allokeringen mellem stationer ifom. forhandlingen af arsaftalerne. Annoncgrens
priser pa TV 2 er i bureauernes beregninger dermed ALTID inklusiv den totale rabat, vi paregner at
fa for aret og som var udgangspunktet for arsaftale allokeringen. Dvs. at den omsatningsrabat,
annoncgren far pa arets farste kampagner vil vaere den samme, som annoncgren paregner at fa pa
arets sidste kampagner. Annoncgrerne fokuserer ikke ensidigt pa meangden at rabat hos TV 2, eller
pa om man far mere marginal rabat ved at leegge yderligere budget pa TV 2. Annoncgrerne
fokuserer alene pa den laveste gennemsnitspris totalt set, og da TV3/TVDK er markant billigere end
TV 2 i langt hovedparten af de malgrupper, der anvendes, er annoncgrerne ngdt til at overallokere (i
forhold til seerandele) til disse for at fa den laveste gennemsnitspris. Alternativt fokuseres pa
laveste pris per deekningspoint, hvilket i langt de fleste malgrupper ogsa ngdvendiggar, at de mindre
stationer medtages med en storre andel end de er berettiget til jf. seerandele.”

| en erkleering fra Flemming Jensen fra Mediaedge:cia Denmark A/S hedder det:

”Giver beskrivelsen I afsnit 149 til 162 et retvisende billede at de overvejelser, som ligger til grund
for budgetallokeringen pa de enkelte kampagner?

SVAR Bade ja og nej. Det er rigtigt nok, at volumenrabatten er med til at give et incitament til gget
omsatning, da den pavirker hele omsztningen, men det er ogsa klart, at volumenrabatten kun er en
mindre del af den totale rabat, og kun har marginal effekt Der er masser at eksempler pa, at mindre
kunder har starre rabatter end stgrre kunder med mere volumen. Endelig er volumenrabatten
faktisk en forsteerkning, der leegges sammen med new bizz saeson etc., hvilket i nogle tilfeelde vil
gere en marginal endring i volumenforstaerkningen nermest usynlig. Grundlaeggende sker
allokeringen ved at betragte hele budgettet i forhold til malsatningen. Der er ikke nogen station,
der pa forhand er sikret en bestemt andel. Malsatningen er typisk et deekningsmal pr. kampagne.
Arets kampagner optimeres ud fra tiloudte priser, og allokeringen kan s& findes ved at summere de
enkelte kampagnebudgetter. Den fordeling af budgetterne, som er optimal kan dog &ndres i mindre
grad i den sidste forhandling, men grundleeggende vil lgsningen vaere fundet.

Hvilke forhold er de vigtigste, nar man budgetoptimerer de enkelte kampagner?



SVAR Pris pr. dekningspoint er klart det vigtigste set med bureauernes gjne. Blandt annoncerer
spiller det kvalitative ogsa meget ind. I vores objektive radgivning vil kvalitet spille ind i det omfang
det forbedrer deekningsevnen. Dvs. prime time, farst i blok, etc. TRP-prisen alene er uinteressant.
Hvis denne var vigtigst ville TV2 ikke veere i brug. Typisk vil man ved mindre daekningsniveauer i
unge malgrupper kunne undvaere TV 2, eller have en meget lille andel. S& argumentet med at TV 2
er sikret en vis andel er forkert. Tveaertimod vil stort set alle optimeringssprogrammer starte med at
opbygge deaekning, hvor den er billigst, hvilket typisk ikke er pa TV 2.”

| en erkleering af 20. januar 2006 fra Mikael Ostenfeld (TV-director) fra Carat Danmark A/S hedder
det:

”Jeg har gennemlaest punkterne 149-162 i konkurrencestyrelsens afgarelse — og har fglgende
kommentarer:

Selve planlagningen af tv-kampagner foregar ikke 100 % sé& “mekanisk” som beskrevet i
afgarelsen.

Kampagneoptimeringen foregar altid vha. af dertil udviklede software varktajer — baseret pa
Gallups tv-meter informationer (pa individniveau). Det vil ogsa sige, at det ikke er en trinvis proces,
hvor TRP’erne eksempelvis forst placeres pa TV 2, for derefter at blive placeret pa de andre
kanaler. Dette ville ganske enkelt ikke give det mest optimale resultat for annoncarerne.

Selve optimeringen er i stedet en proces, hvor samtlige mulige kombinationsmuligheder mellem
stationer og dayparts simuleres, for herigennem at finde den bedste lgsning mellem kanaler og
dayparts (ngjagtig som beskrevet af OMD under punkt 159).

Afggrende for allokeringen til TV 2 er pris per mediamalseatningspoint (1+, 2+ etc.), hvorfor
faktorer som kanalernes seertal/shares i respektive malgrupper samt estimeret gennemsnitspris
spiller ind.

Eftersom en sa stor del af budgettet allerede er bundet fra arets start, er der ligeledes ringe
muligheder for i lgbet af aret at allokere dramatisk forskelligt fra de indgaende arsaftaler.

Afslutningsvis skal det naevnes, at det ikke er Carats erfaring, at der er en tendens til, at de store
annoncerer i stgrre udstraekning end resten af markedet leegger en starre del af budgettet pa TV 2.”

| en erkleering fra Nino Cardell (Broadcast director) fra MindShare hedder det bl.a.:
”Kommentar til pkt. 149—162, indledningsvis..

Effektiv konkurrence — Jeg bemarker denne setning: Konkurrencen pa netop TV-tid kan/bgr males
i pris. Hvis vi ser pa vores kollegaer i Sverige — sa er prisniveauet for 1 kontakt her faktisk lavere
end i Danmark pa starre annoncgrer. Dvs. umiddelbart virker det som om den danske struktur har
den modsatte effekt, og prisen bliver maske holdt kunstigt oppe pga. TV2’s dominans!

150-152 — Det ber bemerkes at TV2’s rabat struktur er degressiv hvad angar udvikling i procent
rabat. Denne struktur bevirker, at der for alle kunder vil veere et automatisk max for hvornar man
bar anvende en eller flere andre TV-stationer. Udfaldsrummet for valg af andre TV-stationer



beveager sig typisk i et meget storre prisspaend end TV2’s vol. rabat kan forklare. ... Der skal typisk
mere end TV2’s vol. rabat til at rykke andele til TV2

153 — Ad hensigtserklaring: Nar man som annoncgr indgar en aftale med TV2 eller en anden TV-
station om kab af reklametid er det fordi, man planleegger denne volumen. Konsekvensen set for en
annoncars side er ret stor, hvis man pludselig skal betale 300.000 kroner tilbage i for meget udbetalt
rabat! Dvs. arets omsatning er fastlagt pA TV2 og andre TV-stationer. Alternativt ville man generelt
bare indga hgjere aftale niveau end estimeret. Om dette er tilfeeldet kan Konkurrencestyrelsen selv
undersgge.

154-158 — Nar man beregner sine TV-priser beregnes de typisk som et gennemsnit over et ar og
IKKE som K1 — x %, K2 — xx %, K3 — xxx % ! Alternativt ville et firma med flere
produktchefer komme ud i et problem. Alle ville forsgge at skubbe deres annoncering hen i
slutningen af aret for at opna den sterst mulige rabat!”

6.5 TV2 har videre fremlagt felgende pressemeddelelse fra Otto B. Christiansen (direkter) fra
Dansk Annoncgrforening, hvoraf fremgar falgende:

”Konkurrencestyrelsen sender gigant regning til annoncererne.

Sikken en julegave fra Konkurrencestyrelsen — TV-stationerne har udsigt til at kunne have
priserne pa TV reklame med op mod 30 % i 2006.

Ved at kalde TV2’s rabatsatser til annoncererne for loyalitetsrabatter, vil konkurrencestyrelsen
forbyde disse rabatter, fordi de haevder, at der er tale om misbrug af TV2’s dominerende stilling pa
markedet. Konsekvenser for annoncgrerne — hvis rabatterne forsvinder — er prisstigninger pa op
mod 30 % pa indrykning af TV-spots.

Hele miseren hviler p4 Konkurrencestyrelsens fejlagtige opfattelse af: “Uden TV2’s arsrabat ville
fordelingen af de store annoncerers oms@tning saledes se anderledes ud.” Konkurrencestyrelsen
tror altsa, at annoncgrerne vil bruge flere penge pa de gvrige TV-stationer, hvis prisen stiger pa
TV2. Dette er graenselgst naivt — det svarer til at tro, at satte man prisen for massageannoncer i
Ekstra Bladet op, sa gik annoncgrerne hen til Weekend Avisen. Det kommer ikke til at ske.
Annoncer i TV og andre steder er dér hvor kunderne er og hvor annoncerer tror, der er starst effekt
at hente.

TV-omradet i Danmark ma blive det eneste sted i verden, hvor man ikke kan hente
kvantumsrabatter, hvis man kaber for mere. Det synes evident at reklamekgb for 20 mio. kr. skal
udlgse en anden rabat end reklamekgb for 1 mio. kr., men sadan skal det altsd ikke vare i Danmark.

Man tror det naeppe, men der har faktisk veeret foretaget en hgring. Havde Konkurrencestyrelsen
gjort sig den ulejlighed at hgre Dansk Annoncgrforening, om deres holdning til dette tiltag, ville
holdningen have veret klokkeklar: Flere kroner = stgrre rabatter - som i alle andre
samhandelsforhold. Harings forglemmelsen kan synes sa meget desto mere paradoksal, fordi
regningen for Konkurrencestyrelsens julegave sendes videre til annoncarerne — na ja, og i sidste
ende til forbrugerne.



Man kan kun gatte pa Konkurrencestyrelsens motiver for dette initiativ, der har faktisk eksisteret
kvantumsrabatter hos TV2 siden 1993, maske truer et nyt budgetar og sa er det altid rart med en stor
PR-sag, der kan legitimere Styrelsens fortsatte eksistens. Men her er ingen sag. Rigtigt mange
annoncgrer har top-professionelle radgivere i mediebureauerne, som stadigt (og steedigt) forhandler
de bedst teenkelige priser og fordelinger af TV-spots for deres kunder. Det er kort sagt et
superovervaget marked, hvor selv mindre prisrystelser sender annoncgrerne og deres radgivere pa
barrikaderne. Skulle TV2 saledes fristes til at misbruge en dominerende stilling pa markedet, ville
det selvfalgelig straks udlgse en kraftig reaktion hos annoncgrerne — det behaver vi slet ikke
Konkurrencestyrelsens “hjelp” til.

Matte dette tiltag lide en heftig og usken ded.”

6.6 Under behandlingen for Konkurrenceradet indhentede TV2 til brug herfor erklaeringer
fra professor, dr. polit Hans Keiding, og disse erklaeringer er kommenteret af
Konkurrenceradet i et notat vedlagt den paklagede afgarelse som bilag 6.

Det hedder i de af professor Hans Keiding afgivne udtalelser bl.a.:

”Programomkostningernes karakter af faste omkostninger, der skal vaere atholdt inden der kan
selges af virksomhedens output, betinger at det ikke giver mening at anlaeegge sedvanlige
leerebogsbetragtninger om at prisen for en enhed solgt skal modsvare greenseomkostningerne —
eller de marginale omkostninger, om man vil — ved at producere denne enhed, for de er jo netop O
uanset om det er den farst eller sidst solgte enhed, der ses pa. Hvis man vil have en
omkostningsmaessig begrundelse for den betaling, der leveres, er det ikke laengere naturligt, at
sammenhangen mellem modtagne enheder og erlagt betaling skal veere linezr. En naturlig
konsekvens heraf er, at der generelt ikke afregnes TRP til faste priser, hverken i Danmark eller i
andre lande; en listepris vil, sdfremt en TV overhovedet angiver en sadan, kun veere udgangspunktet
for en efterfalgende forhandling.

Dette forhold gar, at diskussionen om en rabat som et nedslag i en listepris, der tilbydes
gennemsnitlige kunde, bliver i bedste fald teoretisk. Der er ikke nogen gennemsnitlig pris, derimod
nok en sammenhang mellem levering i arets lgb og betaling. Denne ikke-lineare pris ma vere
udgangspunktet for en diskussion af eventuelt misbrug af dominerende stilling pa markedet.

Mere konkret er diskussionen af marginale rabatsatser, der fylder godt op i notatet, misforstaet: En
betaling er kun gkonomisk interessant hvis den udlgser en adfaerd; Notatets mgjsommelige
gennemgang af arsrabattens sammenhzang mellem arligt keb og samlet betaling bidrager ikke det
fundamentale forhold, at beslutningen om arets kgb tages af annoncgren ved arets begyndelse.
Arsrabatten er knyttet til annoncgrens samlede kgb i et &r, og dette kab omfatter et stort antal
separate kampagner. For hver af disse kampagner vil overvejelserne om frekvens og nettodakning i
den enkelte kampagnes malgruppe betinge hvorvidt de leegges pa TV2 (og dermed kommer til at
blive omfattet af arsaftalen), spredes mellem flere stationer, eller l&egges helt udenfor TV2. Ved
denne afgerelse er arsaftalens omfang konstant og givet, og notatets “marginale betalinger” derfor
helt irrelevante.

Det skal for en ordens skyld gentages, at en beskrivelse af produktions- og omkostningsstrukturen i
den branche, der her gares til genstand for regulering, burde inddrage det fundamentale forhold, at



omkostningerne gar til programfladen, mens indteegterne stammer fra reklamesalg, og at der dermed
er tale om en teknologi med naesten udelukkende faste omkostninger. Det burde vare velkendt for
Styrelsen, at sadanne brancher ikke fungerer tilfredsstillende under linezre priser, og at man i de
fleste tilfeelde opererer med todelte betalingsregler eller generelle ikke-linegere tariffer. Med
sadanne betalingsregler er det ifglge sagens natur den samlede omsatning, der besluttes, og
marginale rabatter er i denne forbindelse irrelevante. Det skal tilfgjes, at det naturligvis for de
grundleeggende gkonomiske overvejelser ikke er afgarende om arsaftalen er uopsigelig eller ej; i
gvrigt overholdes den faktisk i det store og hele, hvilket — savel som tilkendegivelserne fra de
implicerede parter — peger pa dens centrale rolle som afgerende for allokering af reklameindsatsen.”

| Konkurrenceradets bemaerkninger i notat af 12. december 2005 hedder det bl.a.:
”Spredningseffekten

... Keiding opstiller en model, som viser, at annoncgrer alt andet lige har fordel af at sprede deres
tv-reklamer pa flere tv-stationer. Modellen er en anden, end den styrelsen har anvendt, men der er
ingen forskel i det resultat, som modellerne kommer frem til.

Styrelsen er derfor i det vaesentlige enig med Keiding. De enkelte annoncgrer realiserer netop en
aftagende marginal effekt af deres reklamer pa en given tv-station, hvorfor en spredning ud over
flere tv-stationer alt andet lige ofte vil veere til annoncgrens fordel. Dette er netop forklaret i
afsnittet omhandlende spredningseffekten.

Konkret fremfgrer Keiding dog:

“Budskabet er — i hvert fald i den foreliggende model — at annoncarer med fordel kan anvende flere
kanaler snarere end at koncentrere sig. Dette stemmer jo darligt med konkurrenceforvridning, og
der er da ogsa et brud i Notatets fremstilling midt i afsnit 80, hvor der tages forbehold med en
bemaeerkning om, at denne spredning over kanaler i hgjere grad geelder for store end for sma
kunder.”

Dette er styrelsen ikke enig i. Som beskrevet i udkastet til afgarelse, betyder spredningseffekten, at
seerligt store annoncarer ikke vaelger at placere hele deres tv-reklamebudget pa TV2. Dette er dog
ikke ensbetydende med, at TV2’s progressive arsrabat ikke har en konkurrenceforvridende effekt.
Annoncgrerne vil netop i forbindelse med deres beslutning om, hvordan de skal allokere en given
kampagne tage hgjde for bade spredningseffekten og rabatterne. Spredningseffekten er saledes et
karakteristikum for dette marked, hvor annoncgrer alt andet lige har et incitament til at sprede deres
t reklamer pa flere stationer. Konkurrenceforvridning derimod er et udfald af en uhensigtsmaessig
adfeerd i markedet.

Hvorvidt spredningseffekten er mere udtalt for store virksomheder frem for sma virksomheder
afhanger af en raeekke faktorer herunder omfanget af nettodaekning, frekvens m.m. Faktum er
imidlertid, at store annoncgrer i starre omfang ger brug af det jf. bl.a. tabel 4 i radsnotatet.

Marginale rabatsatser

Keiding ... anfarer:



“Mere konkret er diskussion af marginale rabatter, der fylder godt op i notatet, misforstdet: En
betaling er kun gkonomisk interessant, hvis den udlgser en adfeerd; Notatets mgjsommelige
gennemgang af arsrabattens sammenhang med mellem arligt keb og samlet betaling inddrager ikke
det fundamentale forhold, at beslutningen om arets kagb tages af annoncgren ved arets begyndelse.
Arsrabatten er knyttet til annoncgrens samlede kab i et ar, og dette kab omfatter et stort antal
separate kampagner. For hver af disse kampagner vil overvejelserne om frekvens og nettodaekning i
den enkelte kampagnes malgruppe betinge, hvorvidt de leegges pa TV2 (og dermed kommer til at
blive omfattet af arsaftalen), spredes mellem flere stationer, eller lgges helt udenfor TV2. Ved
denne afgorelse er aftalens omfang konstant og givet, og notatets “marginale betalinger” derfor
helt irrelevante.”

Konkurrencestyrelsen skal hertil bemarke, at TV2’s arsrabat tilsyneladende har en effekt, hvilket er
beskrevet under effektvurderingerne i radsnotatet:

Stgrre marginale rabatter giver starre allokeringer pa TV2.

Endvidere skal det bemarkes at beslutningen om kab af tv-reklamer ikke alene treeffes ved arets
begyndelse. Annoncgrerne kommer i starten af aret med en ikke-bindende hensigtserkleering, hvor
de tilkendegiver, hvad de forventer at allokere af tv-reklamer pa TV2. Pa baggrund heraf udregner
TV2 en gennemsnitlig rabat, som anvendes i afregningen med annoncgaren.

Safremt annoncgren allokerer mere eller mindre end det forventede, bliver den gennemsnitlige rabat
justeret. Her vil det uomtvisteligt veere den marginale rabat, der er relevant for kunden: Hvis
annoncgren opnar en mindre gennemsnitlig rabat af hele arsomsatningen vil dette alt andet lige
resultere i tab af relativt store rabatter pa marginalen.

Hvis den marginale rabat fx er 50 pct. svarer det til, at en annoncer for hver 100 kr., der reduceres i
arsaftalen, kun far udbetalt 50 kr. Her er det ikke den procentuelle gennemsnitsrabat pa maksimalt
19,3 pct., der er relevant — det er derimod de 50 pct. som annoncgren er konfronteret med pa
marginalen.

| relation til den omsetningsafheangige arsrabat fremfarer Keiding desuden:

“Notatet kommenterer nogle argumenter for, at der er en produktionsmassig begrundelse for ikke-
linezere priser med aftagende gennemsnitspris, fremfgrte ved en tidligere lejlighed Det er saledes
anfert, at den sikkerhed i naste ars forretning der opnas ved en kontrakt om det kommende ars kab,
betinger at der betales mindre pr. TRP ved store end ved sma aftaler. Dette anfegtes ikke i notatet
(det ville nok ogsa vaere svart), men det anfares, at denne effekt ikke er stor nok til at berettige til
arsaftalereglens faktiske ud formning

Hertil skal det bemaerkes, at TV2 anvender to typer arsrabat: Den omsatningsafhengige
arsaftalerabat (som ikke er bindende) og uopsigelighedsrabatten pa ca. 2 pct. (der er bindende).

Der ligger ikke nogen sikkerhed for det kommende ars forretning for TV2 i den
omszatningsafhangige arsaftalerabat. Annoncgrerne meddeler som angivet blot, hvad de forventer
at allokere pa TV2. Hvor meget annoncgrerne meddeler de vil allokere pa TV2 har ingen betydning
for, hvad de rent faktisk opnar i rabat — her er det alene af betydning, hvor meget de rent faktisk har
allokeret pa TV2, nar aret er omme.



Anderledes forholder det sig med uopsigelighedsrabatten pa ca. 2 pct., hvor annoncgrerne fastlaser
en del af deres arsomsetning pa TV2 mod til gengeld at opna en yderligere rabat pa ca. 2 pct.

Pa det foreliggende grundlag har Konkurrencestyrelsen ingen indvendinger mod denne rabat. Som
Keiding anfarer, har TV2 en fordel i at vide med en vis sikkerhed, hvor meget de enkelte
annoncgrer har tenkt sig at allokere pa TV2. Dette kan sandsynligvis samtidig gare TV2 i stand til
bedre at placere de enkelte kampagner mere hensigtsmaessigt hen over aret. Konkurrencestyrelsen
er saledes enig med Keidings argumenter — de vedrarer imidlertid blot en anden rabatform, som
Konkurrencestyrelsen ikke griber ind overfor.

Brug og misbrug af stagrrelse

Keiding anfarer, at det ikke er underligt, at TV2 har hgjere gennemsnitspriser end konkurrenterne,
og at det i mange tilfeelde vil veere fordelagtigt at kombinere de dyre TRP hos TV2 med de billige
TRP fra andre kanaler.

Styrelsen er enig i, at det er naturligt, at TV2’s gennemsnitspriser er hgjere end konkurrenternes.
Dette skyldes, at TV2’s TRP har en storre vaerdi end konkurrenternes. TV2’s serlige position pa
markedet betyder dog ogsa, at seerligt store annoncgrer er ngdsaget til at allokere en vis
minimumsdel af deres tv-reklamekampagnebudget pa TV2. Som omtalt tidligere medfarer
spredningseffekten, at annoncgrerne ofte ogsa allokerer en del af omsatningen pa TV3 og/eller TV
Danmark. Den endelige allokering af det enkelte kampagnebudget vil annonceren fastleegge ud fra
en vurdering af, hvor annoncgren far mest for pengene. | forbindelse med den endelige allokering,
vil annonceren derfor ogsé iberegne TV2 ‘5 arsrabat, herunder de marginale rabatter.”

6.7 TV2 har indhentet og fremlagt en erklaering fra professor dr. polit. Hans Keiding. Det
hedder i denne erklzring af 17. marts 2006 bl.a.:

”Nogle kommentarer til sagen om TV2’s arsrabat

Nedenfor gives nogle korte kommentarer til materialet om TV2’s arsrabatter, idet der er udvalgt to
emner af principiel interesse. Det farste af disse drejer sig om den omkostningsmaessige
begrundelse bag arsrabatter. Den anden kommentar drejer sig mere specifikt om den argumentation,
som er fremfart af Konkurrencestyrelsen i forsgget pa at pavise en konkurrenceforvridende virkning
af rabatsystemet (Tabel 9 [i den paklagede afgarelse]).

1. Omkostningsbesparelsen knyttet til en arsaftale

For at forklare omkostningsforholdene i en kommercielt finansieret TV station er det ngdvendigt at
tage udgangspunkt i programsiden. Det er programfladen, som tiltreekker seerne, og det er seerne,
som annoncgrerne betaler for. Da man er i konkurrence med andre TV stationer, ma programfladen
veere sadan, at den fastholder eller endda tiltreekker seere.

Det forekommer ikke kontroversielt at antage, at en programflade, der virker tiltreekkende pa et sa
stort publikum som muligt, ogsa vil veere ret dyrt. Alt andet lige vil det vaere Tv-stationerne med
dyrest programflade, som har sterst chance for at treekke seere til sig. Det er i hgj grad her, at
konkurrence mellem Tv-stationerne kommer til udfoldelse.



Programfladen skal i ret stor detaljeringsgrad veere besluttet i god tiden inden den afvikles. Man kan
med en tilnermelse antage, at de enkelte programmer er fastlagt — og de relevante kontrakter om
indkgb af programmer indgaet — inden kalenderarets begyndelse. De fremtidige programmer indgar
da ogsa som et vasentligt element i annoncgrernes beslutninger om at benytte den enkelte TV
station.

Med beslutningerne om programflade har man samtidig fastlagt kapaciteten malt som det antal
TRP, der kan selges til annoncerer. Det er programkvaliteten, der i denne forbindelse skal forstas
som evnen til at tiltreekke seere, som er udslagsgivende for denne kapacitet. | arets lgb realiseres
denne kapacitet, men den kan i det store og hele ikke endres. Omkostningerne til produktionen af
de TRP, der sa&lges, er udgifterne til programfladen, og de er saledes altovervejende faste; nar arets
leverancer af TRP &ndres, forbliver de samlede omkostninger helt uendrede.

Dette gar kommercielt TV til et erhverv med serlige produktionstekniske forhold, hvor det ikke
giver mening at orientere sig efter greenseomkostninger, dvs. omkostningerne ved at levere en
yderligere enhed; disse greenseomkostninger er nemlig 0.

Et naeste markant seertraek ved Tv-produktionen, der gar den anderledes end andre fast-omkostning-
teknologier, er den usikkerhed, der er knyttet til produktionen, der i dette tilfeelde er seertallet.
Usikkerheden opstar af flere arsager, dels fordi programmernes seertal ikke kan forudsaettes preecist,
dels fordi annoncgrernes behov for TV reklame afheenger af en reekke forhold, der er udenfor TV
stationens kontrol. Det konkrete antal seere, som vil kunne opnas med en given programflade, lader
sig derfor ikke forudsige med seerlig stor grad af preecision.

Den usikkerhed, som seernes valg pafgrer TV stationen, kan illustreres ved et staerkt simplificeret
eksempel. Antag at der er 100 kampagner, som overvejes gennemfgrt hos en given station, hver af
dem med sandsynligheden 1/2. Der antages ikke at vaere nogen afhaengighed mellem de enkelte
annoncerers beslutninger. | denne situation er de mulige udfald set fra TV stationens synsvinkel alle
kampagneantal fra O til 100; gennemsnittet er 50, men udfaldet kan variere ganske meget omkring
dette gennemsnit. Et mal for denne spredning af udfaldene er variansen, den gennemsnitlige
kvadratiske afvigelse, der i dette eksempel er 12,5. | vort eksempel kan TV stationen saledes
forvente at selge 50 kampagner, men salget kan i rigtig mange situationer vere 45 eller mindre.

Eksemplet tjener til at understrege, at TV produktion — fremvisning af programmer, der tiltreekker
sd mange seere, at salget af reklameplads kan finansiere disse programmer savel som et eventuelt
overskud — er underkastet betydelig usikkerhed. Ved en opgarelse af omkostningerne ved
produktionen bgr man derfor som en omkostningspost inddrage den risikopreemie, der skulle
betales, safremt produktionen var lanefinansieret. Dette er helt i trad med, at man almindeligvis
inddrager forrentning af den investerede kapital som en omkostning, uanset om denne kapital
faktisk er fremskaffet ved lan eller i forvejen fandtes som formue. Den overrente, der palaeegges en
risikabel investering, ma naturligvis regnes med.

Antag nu at der kan indgas to kontrakter pa gennemsnitligt 25 kampagner hver. Disse kontrakter er
ikke ngdvendigvis helt forpligtende, men man regner med at de kun andrer sig ret lidt, saledes at
det faktisk realiserede er 10 % mindre med sandsynlighed 1/2, 10 % hgjere med sandsynlighed 1/2.
Det gennemsnitlige antal realiserede kampagner er stadig 50, men spredningen er nu langt mindre
(variansen er 6,25, altsa det halve af, hvad den var far). Der er dermed realiseret en besparelse i
finansieringsomkostningerne for TV- stationen, og det vil vel kun veere naturligt, at det giver



anledning til et nedslag i betalingen for den kunde, der ved at samle sine kampagner i en
uforpligtende kontrakt gav anledning til denne besparelse.

Avrsaftalen indebarer en forpligtelse for annoncaren, et commitment, der reducerer finansierings-
omkostningerne for TV stationen. Man kan se det som en form for risikodeling, hvor annoncgren
patager sig en del af TV stationens risiko. Det er naturligt, at annoncgren tager sig betalt for dette
ved et nedslag i prisen. Det skal bemarkes, at det ikke er afgarende, om denne arsaftale er bindende
i juridisk forstand; hvad der er vaesentligt er at parterne har en forventning til, at aftalen overholdes
inden for en acceptabel margin. Det fglger ogsa, at den tjeneste, som annoncgren yder TV-stationen
ved at patage sig programrisikoen, vokser efterhanden som den del af programudgiften, der pa
forhand er dakket ind via aftalt reklame, vokser, saledes at nedslaget i pris er starre ved store end
ved sma arsaftaler.

2. Hvorledes opggres markedsandel? — en kommentar til Tabel 9 [i den paklagede afgarelse].

Ved opgarelsen af TV2s markedsandel for forskellige ordrestarrelser er der kategoriseret efter TV2s
omsetning. Dette er en noget usedvanlig fremgangsmade, der endda er temmelig kritisabel, idet
man ved denne fremgangsmade introducerer en fejlkilde, som det er sveert at kontrollere.

Et hypotetisk eksempel kan bruges til at vise, hvad der kan ga galt: Vi antager, at kunderne som
udgangspunkt gnsker at placere en fast andel af deres samlede reklamebudget hos en given kanal,
men at den faktiske placering er underkastet en vis usikkerhed, saledes at de faktiske sammenhang
mellem reklamebudget og reklameudgift fordeler sig helt jeevnt i det gra areal (mellem en gvre og
nedre procent af reklamebudgettet).

Det ses af figuren, at hvis man efterfglgende gnsker at opgare sammenhang mellem reklamebudget
og reklameudgift ved den hypotetiske kanal 1, far man forskellige andele alt efter om man tager
udgangspunkt i et givet budget og tager gennemsnit over de observerede reklameudgifter til kanal 1
ved dette budget (gennemsnit 1, svarende til at gennemsnit findes langs lodrette snit gennem
omradet) eller om man starter med en given reklameudgift til kanal i og derefter finder gennemsnit
af de reklamebudgetter, der gav anledning til denne udgift (saledes at gennemsnittet tages over det
vandrette snit, hvilket giver gennemsnit 2).

| vort eksempel vil de to gennemsnit have et bestemt indbyrdes forhold, og man kan da benytte
begge opgerelsesmetoder. Det bliver straks vaerre, nar vi gar det simple eksempel lidt mere
kompliceret: Hvis der er veesentligt flere observationer ved de lave reklamebudgetter end ved de
hgje, sa vil et gennemsnit taget vandret skubbes mere mod venstre end opad. Vi ma derfor forvente,
at den punkterede kurve for gennemsnit 2 efterhanden rykker lidt op mod gennemsnit 1 — for
eventuelt at falde tilbage til sin oprindelige starrelse hvis fordelingen udjeevnes ved hgjere vardier.
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Meget tyder pa, at det netop er en sadan skeaevhed i opggrelsen, som ligger bag tallene i Tabel 9.
Kategoriseringen efter reklameudgift hos TV2 svarer til, at der ved opggrelsen tages udgangspunkt i
figurens lodrette akse. Da der som bekendt er vaesentlig flere observationer i de lavere intervaller
end de hgjere, vil den indbyggede observationsbias fare til ngjagtig det manster, der fremgar af
tabellen — ogsa selvom der slet ikke var nogen sammenhang mellem reklamebudget og TV2-
andel.

Det kan undre, at Konkurrencestyrelsen gnsker at basere sin argumentation for pastaede
skadevirkninger af arsrabatten pa netop denne opgerelse, der er sa tvivisom i sin konstruktion, skgnt
den har adgang til data, der tillader en helt normal opgerelse, der — safremt den gnskede tendens
ogsa fremgik heraf — kunne have faet Konkurrencestyrelsens argument til at fremsta som vasentlig
mere vederhaftigt. Det mere sparsomme materiale, som er offentligt tilgeengeligt, nemlig
opdelingen af TRP (vagtet) mellem kanaler, tyder ikke pa en serlig hgj andel hos TV2 blandt
annoncerer med et reklamebudget i intervallet 10 — 25 mio. kr., og det er derfor beklageligt, at
Konkurrencestyrelsen har valgt en opgerelsesmetode, der ikke er egnet til at kaste lys over sagen.

Af Konkurrencestyrelsen ... havdes det, at “hvis tabellen tog udgangspunkt i den enkelte annoncars
samlede omsetning”, ville det “ikke give et billede af, hvorvidt TV2’s rabat har en effekt i
forbindelse med annoncerernes allokering af reklamekroner.” Argumentet er ikke uddybet, og det
forekommer ikke let at rekonstruere. En eventuel argumentation om konkurrencefordele ved
rabatsatser og endringer i disse satser ma vel ga ud pa, at disse satser ved et givet reklamebudget
ger det fordelagtigt at placere mere hos TV2 pa de andres bekostning, og en eventuel pavisning af
noget sadant burde vel ske ved at annoncgrerne opdeltes efter deres budgetstarrelse, saledes at man
kunne se hvorledes andelen &ndres i visse kritiske intervaller.

Nar man som i Konkurrencestyrelsens opggrelsesmetode i stedet tager udgangspunkt i
reklameudgiften hos TV2 og sa finder markedsandelen svarende hertil, altsa opfatter reklameudgift
som uafhangig variabel og markedsandel (og dermed implicit samlet budget) som funktion heraf,
peger det temmelig kraftigt mod en underliggende teoretisk model gaende ud pa, at rabatter i visse
intervaller pavirker den samlede reklameindsats, at annoncererne pa grund af rabatterne far lyst til
at kebe mere reklame end de ellers ville have gjort. Men sa er rabatterne jo ikke leengere



konkurrenceforvridende men skaber blot mere omsatning for branchen som helhed! Der synes
saledes ikke at ligge en sammenhangende logik bag argumentationen omkring Tabel 9.”

Konkurrencestyrelsen har som svar pa erklaringen fra professor Hans Keiding udarbejdet et notat,
som Konkurrenceradet har fremlagt under sagen for ankenavnet. Det hedder i dette notat af 18.
april 2006 bl.a.:

”Kommentarer til Keiding ...
Omkostningsbesparelser

Professor Hans Keiding (herefter Keiding) fremforer i notat af 17. marts 2006 ..., at &rsaftalen er
begrundet ud fra omkostningsmaessige besparelser. Argumentet gar pa, at TV2 reducerer sine
finansieringsomkostninger ved pa forhand at kende omsatningen for sine annoncgrer for det
kommende ar.

Keidings argument gar — kort fortalt — ud pa, at en arsaftale med en annoncer medferer, at TV2’s
finansieringsomkostninger reduceres, og at annoncgren skal have en risikopreemie herfor. Denne
risikopreemie skal veere starre, jo stgrre del af programudgiften, den enkelte arsaftale omfatter. Dette
falger af, at TV2 pa denne made i hgjere grad kan gennemfare en mere hensigtsmeessig planlegning
af programfladen i overensstemmelse med indtegterne fra salget af reklamer.

Styrelsen er enig i dette argument, herunder, at stgrre annoncgrer kan fa stgrre rabat end mindre
annoncerer. Styrelsen er saledes enig i, at en annoncgr, der indgar en arsaftale om placering af 10
mio. kr. pa TV2, med rette kan modtage en rabat, der er op til 10 gange starre end den rabat, en
annoncgr, der indgar arsaftale om placering af 1 mio. kr., modtager.

Styrelsen er dog ikke enig i, at “’risikopreemien” (&rsrabatten) skal stige progressivt med
omsatningen. Keiding synes da heller ikke at argumentere herfor, og notatet indeholder da heller
ingen forklaring af, hvorfor arsrabatten skal stige progressivt.

Det er imidlertid dette progressive element af rabatten, som TV2 menes at forsvare. | forhold til
eksemplet ovenfor med de to annoncerer, er TV2’s nuverende arsrabat udformet saledes, at den
annoncer, der indgar aftale om placering af tv-reklame for 10 mio. kr., modtager en rabat der er ca.
20 gange hgjere end den annoncaer, der indgar aftale om placering af 1 mio. kr.

TV2 har pa intet tidspunkt kunnet forklare, hvorfor den samlede arsrabat, som 10 annoncerer, der
hver placerer 1 mio. kr. pa TV2, modtager, skal vaere mindre end den arsrabat, som én annoncar,
der placerer 10 mio. kr. pd TV2, modtager. Som TV2’s arsrabat tager sig ud nu, vil de 10
annoncgrer tilsammen modtage en rabat pa 510.000 kr. hvorimod den ene annoncgr far en rabat pa
1.030.000 kr.

Konkurrencestyrelsen anfaegter saledes ikke, at TV2 opnar besparelser ved pa forhand at kende
annoncerernes reklamekgb for en given periode. Sagen er imidlertid den, at den progressive
arsrabat ikke faciliterer et sadant kendskab.

Hertil kommer, at TV2 i relation til planleegningen af programfladen alene ma vere interesseret i at
kende den samlede omsatning for annoncarer pa TV2. Det er denne samlede omsatning, der er



udgangspunktet for finansieringsbehovet, hvorfor det ma vare variansen pa denne samlede
omsetning, der fra TV2’s side onskes minimeret.

| relation hertil er det interessant at bemarke, at safremt de enkelte annoncgrers omsatning hver
iseer er kendetegnet ved en stokastisk varians (som angivet af Keiding), vil variansen pa den
samlede omszatning veere mindre safremt denne genereres af flere sma annoncarer frem for én stor
annoncer. [Note: Konkret vil fx 10 sma annoncgrer med et kab pa hver iser 1 mio. kr. samlet set
give en mindre varians end én stor annoncgr, der kgber for 10 mio. kr. Dette fglger af de store tals
lov.]

Ydermere skal det bemzrkes, at det ogsa er i annoncgrernes interesse at foretage en form for
prebookning af reklameblokkene, idet den laengere planlaegningshorisont forbundet med
lanceringen af en reklamefilm betinger, at der ikke er udsolgt ved fx TV2.

Endelig skal det bemarkes, at TV2 netop yder en rabat til annoncegrer, der er betinget af, hvor meget
af annoncgrens omsztning, der bindes til TV2 [note: Den sakaldte uopsigelighedsrabat]. Denne
rabat medfarer netop, at TV2 har starre sikkerhed for, hvor meget der allokeres pa TV2. Denne
procentvise rabat er desuden netop ikke afhangig af annoncarernes starrelse.

TV2’s markedsandele — tabel 9

| relation til tabel 9 har Keiding en reekke indvendinger mod metoden, der anvendes af
Konkurrencestyrelsen. Keidings kommentarer gar primeert pa, at der er forskel pa, om der tages
udgangspunkt i et givent budget, eller om der analyseres pa faktiske omsatningsstarrelser.

Styrelsen er enig med Keiding i, at der ofte vil vere forskel pa det oprindelige budget og den
faktiske omsetning pr. annoncar.

Styrelsen er af den opfattelse, at den bedste made at analysere markedsandele pa, er ved brug af
faktiske omsetningstal. Tabel 9 1 rddsafgerelsen viser TV2’s markedsandele ud fra alle annoncerers
faktiske tv-reklamekgb i 2004 pa alle tre tv-stationer: TV2, TV3 og TV Danmark.

Styrelsen har fundet, at den faktiske omsetning er mest retvisende for tv-stationernes
markedsandele, idet budgetstarrelserne alene er en ex-ante udmelding, som virksomhederne netop
ikke er bundet af.

Arsagen til, at tabel 9 er baseret pd omsatningen p& TV2 er, at annoncgrernes marginale rabat er
betinget af, hvor meget de omsetter pa TV2. Saledes afspejler denne opgerelse, hvordan
markedsandelene allokerer sig som funktion af, hvor pa TV2’s rabatskala annoncarerne befinder

sig.

Det interessante resultat er her, at annoncegrer med en omsztning pa over 25 mio. kr. pa TV2 i
gennemsnit allokerer stgrre andele pa de gvrige tv-stationer, hvilket kan indikere, at den marginale
rabat, der falder drastisk efter 25 mio. kr., i gennemsnit far annoncgrerne til at allokere en mindre
andel pa TV2.

Tabel 9 er naturligvis ikke noget endegyldigt bevis pa, at TV2’s omsatningsathangige arsrabat
forvrider markedet. Konkurrencestyrelsens gvrige analyser paviser imidlertid, at annoncgrerne har



sterke incitamenter til i hgjere grad at allokere reklamekgbene pa TV2 indtil omsatningen pa TV2
udger 25 mio. kr., hvorefter disse incitamenter er langt mindre.

Sammenholdes disse analyser med tendenserne i tabel 9, peger meget i retning af, at TV2’s
oms&tningsathaengige rabat forvrider markedet til fordel for TV2.”

7. TV2’s argumentation.
7.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

TV2 har anfert, at den foreliggende sag er kendetegnet ved en raekke sarlige forhold, der markant
adskiller den fra andre sager om rabatter. Forholdene forer alle til, at TV2’s system med arsaftaler
og arsrabat ikke udggr et misbrug af dominerende stilling, og at Konkurrenceradets indgreb over for
TV2’s arsrabat ma ophaves.

7.1.1 Omstendighederne i sagen er seerlige ved at vedrgre en rabat, der farste gang blev undersggt
og frikendt af konkurrencemyndighederne i 1997. Denne afgerelse indgik tilmed i
Konkurrencestyrelsens vejledning om rabatter fra 1998 som eksempel pa retningsgivende praksis.

TV2’s arsrabat blev senest bedemt af ankenavnet i 2002. Efter en seerdeles grundig sagsbehandling
fastslog ankenavnet, at det i lyset af de serlige forhold pa markedet, herunder at volumenrabatter er
branchesadvane, ikke var godtgjort, at TV2’s arsrabat udgjorde et misbrug af dominerende stilling.
Ankenavnets kendelse er indbragt for @stre Landsret, hvor sagen fortsat verserer.

Med ankenaevnets ord indeholdt radets afgerelse fra 2000 ikke ’fornedent faktuelt grundlag” for at
anse arsrabatten for misbrug af dominerende stilling. Radets afgarelse fra 2000 byggede netop pa de
samme momenter, som radet ogsa denne gang tilleegger afgarende veegt: progressionen,
rabatspaendet, referenceperiodens leengde og beregning af rabatten pa grundlag af arets samlede
omsetning. Ankenavnets klare kendelse fra 2002 var rigtig dengang og er fortsat rigtig.

Efter TV2’s opfattelse ligger det fast, at der ikke er sket relevante @ndringer efter ankenavnets
kendelse, hverken i udformningen af rabatten, i markedsforholdene eller i de regler, der er
grundlaget for den konkurrenceretlige vurdering. At rabatspaendet er blevet reduceret fra 22,6 % til
14,6 % kan naturligvis ikke fare til en ny eller skeerpet vurdering.

Der er saledes ikke fra radets side pavist endringer af afggrelsens tema, der kan begrunde en &ndret
vurdering. | den forbindelse bemarkes, at det er forkert, nar radet i afgerelsesnotatets pkt. 30
anfarer, at der hverken i radets afggrelse af 29. november 2000 eller i ankenaevnets kendelse blev
foretaget en egentlig vurdering af TV2’s arsrabat. Det fremgar da ogsa af afgerelsesnotatets pkt. 26,
at Konkurrenceradet den 29. november 2000 efter nasten et ars sagsbehandling traf afggrelse om, at
TV2’s progressive drsrabat var 1 strid med konkurrencelovens § 11.

Til yderligere illustration kan henvises til, at det fremgar af 2000-afgarelsen, at Konkurrenceradet
fandt, at TV2’s progressive arsrabat udgjorde et misbrug, at det davarende rabatspaend pd 22,6 %
ikke var begrundet i besparelser ved at levere stgrre mangder, at de voksende rabatter afspejlede
faldende marginalpriser, at kab af ekstra reklametid var 40 % billigere ved et arskab pa 40 mio. kr.



end ved et arskgh pa 1 mio. kr., at progressionen begrenser konkurrenternes adgang til markedet
ved at tilskynde annoncererne til at koncentrere stgrre dele af deres budgetter hos TV2, og at de
stigende rabatter tilskynder annoncgrerne til at placere deres ordrer hos TV2 i et helt ar, hvilket kan
bidrage til indlasning af annoncgrerne.

De pastaede skadelige virkninger af arsrabatten er ogsa belyst ved et regneeksempel i 2000-
afgerelsens pkt. 81. Det fremgar af ankenavnets kendelse af 8. april 2002, at synspunkter om
arsrabattens skadelige virkninger ogsa indgik i ankenaevnets vurdering, men ankenavnet fandt det
ikke dokumenteret, at arsrabatten medfarte skadelige eller urimelige virkninger, og ankenavnet
ophavede derfor radets indgreb mod TV2.

Afgerelsens tema er derfor identisk med temaet for radets afggrelse af 29. november 2000 og
falgelig tillige med temaet for ankenaevnets kendelse. Det konkluderedes da ogsa i pkt. 106 i
Konkurrencestyrelsens udkast til sagsfremstilling af 14. oktober 2005 — der uden forklaring er
udgaet af det endelige afgerelsesnotat — at ”genstanden i den aktuelle sag er den samme som i
Konkurrenceradets afgarelse fra 29. november 2000, nemlig en vurdering af TV2’s Priser og
betingelser...”.

Der er heller ingen relevante a&ndringer i arsrabatten i forhold til ankenavnets kendelse.

Navnlig kan de foretagne &ndringer ikke fare til en skeerpet vurdering. | perioden fra 1997 til 2003
var TV2’s arsrabat geeldende med uendrede satser. Dog blev rabatspandet med virkning fra 2001
reduceret fra 22,6 til 15 % kontantrabat, saledes at den hgjeste kontantrabat udgjorde 19,3 %.
Reduktionen skete pa foranledning af radet. Med virkning fra 2004 blev rabatspaendet reduceret
yderligere til 14,6 %, idet startrabatten blev haevet fra 4,3 til 4,7 %, mens den maksimale
kontantrabat fortsat udger 19,3 %. Skalatrinene blev samtidig gjort mindre, og den trinlgse del af
rabatskalaen blev justeret, sa den nu begynder ved 11 mio. kr. mod tidligere 12 mio. kr. | 2004 blev
der desuden foretaget en mindre justering af rabatsystemet for at kompensere for bortfaldet af den i
afgerelsesnotatets pkt. 226 omtalte ekstra arsaftalerabat pa 10 %. Justeringen var neutral, og radet
har da heller ikke tillagt den betydning for afgarelsen.

Om et rabatspaend pa 15 % hedder det i1 pkt. 66 i radets afgerelse af 2000: ”Progressionen i
rabatterne og dermed faldet i de marginale priser er med andre ord nedsat vaesentligt” og 1 pkt. 93:
Der er en marginalt faldende nytte af store kampagner og selv om denne gar sig geldende pa
kampagneniveau, vil der ogséd vare en vis afledt virkning for sterre samlet volumen” samt ”Det har
i den forbindelse ogsa betydning, at TV2 Igbende gennem kalenderaret foretager nedregulering med
krav om tilbagebetaling af for meget udbetalt volumenrabat, hvis det viser sig ngdvendigt at
nedjustere den aftalte arsomsatning”.

| det seneste udkast til sagsfremstilling fra 10. oktober 2002 har Konkurrencestyrelsen vurderet, at
der ikke pa nuvarende tidspunkt er tilstraekkeligt grundlag for at anse TV2’s drsrabat, der er
progressivt stigende med et rabatspand pa 15 pct., for misbrug af TV2’s dominerende stilling” (pkt.
4). | strid hermed anfarer afgarelsesnotatets pkt. 177 om rabatspaendet pa 15 %: ’Dette spaend
indebarer en betydelig forskel pa den rabat, som en stor og en lille kunde modtager hos TV2” og i
pkt. 244: ”Rabatformer med en sddan sterk progressivitet, som TV2’s progressive arsrabat, vil have
en loyalitetseffekt pa annoncerer i markedet” samt ”Loyalitetseffekten forstaerkes af rabattens store
rabatspaend pa ca. 15 pct. og den lange referenceperiode pé et &r”. Pa den baggrund forekommer det
ubegrundet, at radet kommer frem til en skearpet vurdering af arsrabatten, idet de anfarte e&endringer



af rabatspaend og trin pa grundlag af de principper, som radets afgarelser i gvrigt er udtryk for,
netop skulle fare til det modsatte resultat.

Der er heller ikke indtradt relevante endringer i konkurrenceforholdene siden ankenavnets
kendelse. Ankenavnet henviste i kendelsens pkt. 6.1.2.2 til fglgende forhold:

1. 90 % af den landsdakkende Tv-reklame finder sted i henhold til arsaftaler,

2. Der er skensmaessigt 300-310 annoncgrer med arsaftaler vedrgrende keb af landsreklamer
med en eller flere Tv-kanaler,

3. Avrsaftalerne var i 1999 fordelt sddan, at 10 % af annoncgrerne alene benytter TV2,

4. TV2 har den hgjeste kontaktpris,

5. TV2’s rabatformer i 2000 var ifolge mediabureauerne uden betydning for anvendelsen af
TV2, og

6. TV2’s markedsandel har vaeret faldende i hvert af arene fra 1995-1999, hvor den i alt er
faldet med 15 %.

Efter det som i gvrigt foreld i sagen, herunder Konkurrenceradets 1997-afgarelse og
mediabureauudtalelserne, lagde ankenavnet til grund, at volumenrabatter er almindeligt
forekommende pa mediemarkedet i Danmark og i andre lande.

Pa baggrund af oplysningerne om markedet og de serlige forhold pa markedet som fglge af, at det
ikke er sendetid men kontakter, der udbydes, fandt ankenavnet, at der ikke i den paklagede
afgerelses oplysninger om markedet og effekterne af arsrabat var forngdent faktuelt grundlag for at
anse TV2’s vilkar herom for at udgere et misbrug.

| forhold til de faktorer, som ankenavnet lagde vaegt pa i kendelsen, angiver afggrelsen alene tre
&ndringer. Ingen af disse &ndringer kan fare til en endret vurdering i forhold til
Konkurrenceankenavnets kendelse. Navnlig dokumenterer de ikke radets pastand om, at TV2’s
arsrabat skulle have indlasningsvirkning.

| den forbindelse bemaerkes (ad 1), at 90 % af den landsdeaekkende tv-reklame fortsat finder sted i
henhold til arsaftaler, jf. afggrelsesnotatets pkt. 50.

Det kan videre (ad 2) ikke antages at pavirke vurderingen, at det samlede antal af annoncgrer med
arsaftaler med en eller flere tv-kanaler skulle vere steget fra ca. 300-310 i 1999 til 380 i 2004, jf.
afgerelsesnotatets tabel 1.

Det bemeerkes desuden (ad 3), at ankenavnet lagde veegt pa, at 10 % af annoncgrerne alene
benyttede TV2. Efter afgarelsesnotatets tabel 4 skulle det tal nu veere steget til 27 %. Som anfart af
TV2 under hgringsfasen for Konkurrenceradet er tabel 4 imidlertid behaftet med veasentlige fejl.
Sammenholdes afggrelsesnotatets tabel 4 med tabel 1 fremgar det, at ca. 102 kunder (koncerner)
burde anvende TV2 alene (27 % af 380). Som anfart af TV2, baseret pa registreringerne i Gallup
TV Meter, var der imidlertid kun 78 nationale koncerner (svarende til 20 %), der alene havde
visninger pad TV2, heraf [...] med en omsatning pd under 2 mio. kr. og [...] med en oms&tning pa
over 2 mio. kr. Tallene viser tydeligt, at annoncgrerne spreder deres reklamekab over flere tv-
stationer uanset TV2’ arsrabat, og at TV2’s drsrabat ikke har nogen loyalitetsvirkning.



Det er da ogsa anfart af Konkurrenceradet i pkt. 87, at tabel 4 understgatter, at store kunder har en
naturlig tendens til at sprede deres indkeb pa forskellige tv-kanaler — dvs. at der ikke er nogen
konstaterbar indlasningsvirkning. Endelig fremgar det af tabel 4, at 20 % af annoncgrerne slet ikke
anvender TV2, og disse kan altsa med sikkerhed undvere TV2.

Det bemarkes videre (ad 4), at TV2 fortsat har den hgjeste kontaktpris. Der henvises bl.a. til
afgerelsesnotatets pkt. 156, 185 og 186.

For s& vidt TV2’s rabatformers betydning bemerkes (ad 5), at mediabureauerne fortsat bekraefter, at
TV2’s arsrabat — og navnlig den af Konkurrenceradet pastdede “marginal rabat” — er uden
betydning for anvendelsen af TV2.

For s vidt angér TV2’s markedsandel, bemerkes (ad 6), at ankenavnet lagde vagt pa, at TV2’s
markedsandel havde veret faldende i hvert af arene fra 1995-1999. | forhold til [...] er TV2’s
markedsandel [...]. I perioden [...] har TV2’s markedsandel veret [...]. Senest har TV2’s
markedsandel udvist [...]. Udviklingen i TV2’s markedsandel kan ikke henfores til TV2’s arsrabat.
Derimod folger udviklingen i TV2’s markedsandel udviklingen i TV2’s seerandel, hvilket er
naturligt, da annoncgrerne basalt set eftersparger seerkontakter. Der henvises til nedenstaende tabel.

Markedsandel: ** Seere kontra omsatning"

Seerandel ** Personer 15- Markedsandel
50™ *) (Konkurrencestyrelsen)
1995 (66,1 [...]
1996 64,4 [...]
1997 (61,1 [...]
1998 |58,2 [...]
1999 53,3 [...]
2000 56,8 [...]
2001 559 [...]
2002 60,4 [...]
2003 60,0 [...]
2004 60,8 [...]

*) Kilde: Gallup Infosys. Tallene for 2002-2004 (63 % hvert ar) i
Afgarelsesnotatets tabel 2 er — som anfert af TV2 under hgringsfasen —
forkerte.

Tabellen modsiger radets postulat om, at TV2 skulle have gget sin markedsandel urimeligt i kraft af
arsrabatten. Tvertimod ses 1 perioden en stigende tilnermelse mellem TV2’s seerandel og
markedsandel. TV2’s seerandele har tilmed ligget over TV2’s markedsandele i 2001 og 2002.
Arsrabatten foreger derfor ikke TV2’s markedsandel i forhold til det niveau, der i lyset af TV2’s
seerandel ma anses for naturligt.



Da Konkurrencestyrelsens teori om arsrabattens virkninger er generel, matte man forvente, at TV
Danmarks og TV3’s markedsandele udviklede sig i samme retning ar for ar. Det var ifolge radets
afgerelse fra 29. november 2000 imidlertid ikke tilfeldet for arene 1995-1999. De af TV Danmark i
brev af 5. januar 2006 til Konkurrenceankenavnet oplyste tal for omszatning og resultat i arene
2000-2002 indikerer, at TV Danmarks og TV3’s markedsandele heller ikke har udviklet sig i
samme retning i 2001 og 2002. Mens TV Danmarks markedsandel saledes synes at falde fra ca. 13
% til ca. 11 %, synes TV3’s markedsandel at have veret [...] 1 begge ir. Den forskellige udvikling i
TV Danmarks og TV3’s markedsandele taler ogsé imod péstanden om, at TV2’s arsrabat skulle
have en generelt skadelig virkning pa konkurrencen.

Afgerelsesnotatets omsetningsopdelte opgarelser over markedsandele, tabel 6 og 9, stemmer ikke
indbyrdes og understgtter heller ikke — navnlig nar der justeres for Konkurrenceradets fejl i tabel 9 —
pastanden om arsrabattens urimelige virkninger.

Der er navnlig falgende forskelle mellem tabel 6 og 9. Efter tabel 9 har TV2 en [...]. Forskellene
beror p4, at tabel 9 ikke giver et retvisende billede af TV2’s markedsandele i de forskellige
omsatningssegmenter. Tabel 9 tager saledes udgangspunkt i annoncgrernes omsatning pa TV2,
mens tabel 6 — mere seedvanligt — tager udgangspunkt i annoncgrernes samlede omsatning. Der kan
derfor hverken leegges vaegt pA TV2’s [...].

Til tabel 6 bemarkes yderligere, at forskellen pa intervallerne 0-median og median-max for TV2’s
vedkommende kun er 4 procentpoint. Tabellen er utilstraekkelig til at underbygge radets teori om
fordelingen af omsatning mellem tv-stationerne, som er beskrevet i afgarelsesnotatets pkt. 96-100.

Til tabel 9 bemarkes yderligere, at TV2’s [...] reelt blot udtrykker, at TV2 har en [...]. Omvendt
udelader segmentet 25+ mio. kr. store annoncgrer, som kun benytter TV2 i mere begraenset omfang.
Eksempelvis benytter [...], der er en af de 5 starste annoncerer i Danmark med et tv-reklamebudget
pa mere end 25 mio. kr. om aret, kun TV2 i mere begraenset omfang. Der henvises til tabellen
nedenfor. 2004 havde [...] sdledes en tv-reklameomsatning hos TV2 pa ca. [...].

Videre bemzrkes, at udsvingene i markedsandele i de 3 gverste segmenter i tabel 9 er s sma, at de
ikke kan tillegges veegt. Der er saledes [...] hos TV2 - og kun ca. 10 annoncgrer i alt i Danmark
med en sadan tv-reklameomsetning. Det beror saledes pa nogle fa annoncerers individuelle
mediemalsetning det pagealdende ar, hvilken markedsandel TV2 far.

Som anfart i afgagrelsesnotatets pkt. 58 har forskellige annoncgrer forskellige malsztninger med
deres reklamer — og derfor ogsa forskellig fordeling af deres reklamebudgetter mellem tv-
stationerne. Der er saledes betydelig spredning blandt de store annoncgrers brug af TV2. Ligeledes
varierer de enkelte annoncgrers omsatning hos de enkelte kanaler betydeligt fra ar til ar. Der
henvises til nedenstaende oversigt over kanalsplit for de 5 sterste annoncgrer pa det danske tv-
reklamemarked (opgjort som leverede vaegtede TRP 21-50 ar).

Kanalsplit malt i veegtede TRP (Personer 21-50 ar)
TV2 | TV3 | TV Danmark | @vrige
Arla 2002 | 59% | 28% 14% 0%
2003 | 47% | 35% 17% 1%



2004 | 62% | 32% 0% 0%

Carlsberg 2002 | 13% | 66% 15% 6%
2003 | 52% | 35% 13% 0%
2004 | 50% | 38% 13% 0%
Danske bank 2002 | 69% | 12% 16% 3%
2003 | 44% | 31% 19% 6%
2004 | 47% | 37% 12% 4%
P&G 2002 | 18% | 55% 27% 1%
2003 | 22% | 45% 33% 0%
2004 | 29% | 43% 28% 0%
TDC 2002 | 62% | 19% 16% 2%
2003 | 63% | 4% 29% 4%
2004 | 53% | 24% 19% 3%

Kilde: Gallup Infosys

Afgarelsens pkt. 194-197 savner dermed stette i faktum. Tvertimod viser tabel 9, nar der korrigeres
for de ovennavnte fejl, at Konkurrencestyrelsens teori om “marginal konkurrence” er forkert, og at
arsrabatten som fastslaet af ankenavnet i kendelsen ikke har urimelige virkninger.

Tabel 6 viser, at TV2 [...] og den korrigerede tabel 9 viser, at [...]. Desuden burde en annoncer som
[...] —hvis Konkurrencestyrelsens teori om arsrabattens indlasningsvirkning pga. “marginal
konkurrence” havde varet korrekt — have sikret sig den hgjeste “marginale rabat” hos TV2 ved at
have en tv-reklameomsatning hos TV2 pa 25 mio. kr.

Der er saledes ikke sket nogen relevante @ndringer i konkurrenceforholdene siden ankenavnets
kendelse i 2002.

Der foreligger heller ikke relevante a&ndringer i retspraksis siden ankenavnets kendelse af 8. april
2002.

Ankenavnet har derfor ikke anledning til at undergive arsrabatten en ny konkurrenceretlige
vurdering, og navnlig ikke grundlag for at na et andet resultat.

7.1.2 Som navnt fandt ankenavnet i 2002, at der ikke var “fornedent faktuelt grundlag for at anse
TV2’s vilkér ... for at udgere et misbrug af TV2’s dominerende stilling” og ophavede radets
indgreb over for arsrabatten. Safremt ankenzavnet havde fundet, at manglerne beroede pa
utilstreekkelig sagsoplysning, kunne ankenavnet have hjemvist afggrelsen til fornyet behandling.
Ved at vaelge at ophave afggrelsen slog ankenavnet en streg i sandet — arsrabatten var ikke i strid
med konkurrencereglerne.

Den foreliggende sag omhandler derfor en gentagen provelse af ssmme problematik, samme
rabatform, samme marked, samme aktarer — blot for en ny periode. Det indebarer, at der for
ankenavnet ikke er tale om en saedvanlig 2. instansprgvelse af en sag. Pravelsen far en anden



karakter, og der ma stilles krav om vasentligt nye forhold, hvis ankenavnet skal kunne stadfaeste
radets afgerelse denne gang.

Det forvaltningsretlige udgangspunkt for en fornyet prgvelse af samme sag er — ganske naturligt —
at rekursinstansens afgarelse er bindende for fgrsteinstansen. Det ma geelde sa meget desto mere,
nar der er tale om et domstolslignende naevn som Konkurrenceankenavnet. Kun hvor der er
inddraget vaesentligt nye forhold, kan farsteinstansen traeffe en afggrelse, der &ndrer
rekursinstansens afgarelse. Der henvises til Forvaltningsret: Almindelige Emner, 2004, s. 340f. Ved
den gentagne bedgmmelse skal det ogsa indga i farsteinstansens afvejning, at rekursinstansen
allerede har talt i sagen. Der henvises til Bent Christensen, Prgvelsen, 1994, s. 292.

Radet matte derfor pavise vasentligt nye forhold vedrgrende markedet for landsdaekkende tv-
reklame, for at radet med rette kunne treeffe afgerelse om, at arsrabatten er i strid med
konkurrencereglerne.

TV2 har ovenfor punkt for punkt kunne pavise, at radets afgarelse ikke indeholder relevant eller
vaesentligt nyt i forhold til de elementer, som ankenavnet lagde vaegt pa i kendelsen fra 2002.
Navnlig indeholder afgarelsen ikke noget nyt vedrgrende det i kendelsen centrale forhold, at det
ikke er rabatten som sadan, men derimod den effektive pris der har betydning for annoncarerne, og
at TV2 har den hgjeste kontaktpris. Da den gentagne prevelse ikke har bidraget med nyt, ma radets
afgarelse ophaves.

Ved bedemmelsen mé der desuden tages sarligt hensyn til TV2’s berettigede forventning.
Berettigede forventninger er ogsa beskyttede efter EU-retten som en grundleeggende rettighed, der
slar igennem i forhold til traktatens specielle bestemmelser.

TV2 har anvendt den omtvistede arsrabat siden 1993 og har i 1997 faet myndighedernes ord for, at
arsrabatten ikke er i strid med konkurrencereglerne. Senest fik TV2 i 2002 — efter mere end 2 ars
omfattende sagsbehandling ved henholdsvis rad og ankenavn — ankenavnets ord for, at
arsrabatterne ikke var i strid med konkurrencereglerne.

TV2 indrettede sig i tillid hertil. Som direkte bergrt af afgarelserne skal TV2’s berettigede
forventning inddrages i vurderingen. Det geaelder sarligt hvor forbudet som her har karakter af en
vag, elastisk bestemmelse. TV2 ma derfor ngdvendigvis kunne leegge myndighedernes praksis til
grund — her ankenavnets kendelse fra 2002.

Samlet har radet ikke har fundet sddanne vesentligt nye forhold, der kan begrunde, at TV2’s
berettigede forventning og ankenavnets kendelse fra 2002 om samme spgrgsmal ma vige. Radets
afgarelse er derfor ikke korrekt og bar ophaeves. En &ndret retlig vurdering kan under alle
omsteendigheder alene galde for fremtiden.

7.1.3 Ankenavnets helhedsvurdering af arsrabatten er i gvrigt helt i overensstemmelse med EU-
konkurrenceretten, ogsa efter den praksis der i tid ligger efter ankenaevnets kendelse.

Som kreevet efter EU-konkurrenceretten foretog ankenavnet netop en konkret helhedsvurdering af,
om TV2’s arsrabat skulle vere egnet til at gore det vanskeligt eller umuligt for TV2’s konkurrenter
at fa adgang til tv-reklamemarkedet, herunder om lige sa effektive konkurrenter skulle vaere ude af
stand til at imgdega konkurrencen som falge af rabatten. Der henvises til Generaladvokat Kokotts



sammenfatning af praksis i BA-sagen, punkt 45,46, 52, 53 og 71-73. Dette er ogsa anerkendt i
afgarelsesnotatets punkt 30, hvor det fremgar, at radet har lagt ankenavnets kendelse til grund.

| forarbejderne til konkurrencelovens § 11 er det samme udtrykt sadan, at det konkret ma vurderes,
om rabatten har "urimelige virkninger”, herunder om den gives til imedegaelse af lignende rabatter
fra konkurrenter.

Det er derimod uden stgatte i praksis, nar radet nu synes at havde, at radet end ikke skal vise, at en
rabat er egnet til at hindre konkurrenternes adgang til markedet, men alene at den dominerende
virksomheds rabatformer ”fordrejer konkurrencen pad markedet til egen fordel”. Rent bortset fra, at
det ikke er forklaret hvad en sddan “fordrejning” skulle besté i, kan kort bemarkes, at radet selv
korrekt har anfort, hvorfor synspunktet er uholdbart. Radet har sdledes anfort, at rabatter er en
almindelig del af det af drive forretning og et vigtigt middel til at opretholde konkurrence pa
markedet”, at dominerende virksomheder ma yde rabatter pa linje med andre virksomheder, men
dog er underlagt et seerligt ansvar for ikke at hindre effektiv og ufordrejet konkurrence, og at ’de
rabatformer som Retten og EF-domstolen har anset for at udgere misbrug, har veeret
diskriminerende og/eller loyalitetsskabende”.

Generaladvokat Kokott har i sit forslag af 23. februar 2006 til afgerelse i British Airways-sagen, C-
95/04P (punkt 45, 46, 52 og 71 til 73), sammenfattet praksis om loyalitetsrabatter i strid med artikel
82 sadan, at der i lyset af omstendighederne i den enkelte sag skal foretages en konkret vurdering
af, om rabatten er egnet til at gore det vanskeligt eller umuligt for den dominerende virksomheds
konkurrenter at fa adgang til tv-reklamemarkedet eller for kunderne at vaelge mellem de forskellige
leverandgrer. Det ma saledes konkret vurderes, om rabatten overhovedet er egnet til at hindre den
dominerende virksomheds konkurrenters adgang til markedet, herunder om konkurrenterne er i
stand til at imgdega konkurrencen som fglge af rabatten. Generaladvokaten fremhaever, at det ikke
er tilstreekkeligt at foretage en abstrakt vurdering af, om rabatten egner sig til at begraense
konkurrencen. Helt i overensstemmelse hermed anfares i forarbejderne til konkurrencelovens § 11:

”Det vil imidlertid altid i hvert enkelt tilfalde vaere nedvendigt pa grundlag af naermere
undersggelser konkret at vurdere, hvorvidt de pagaldende rabat- og bonusydelser har urimelige
virkninger, herunder om de gives til imgdegaelse af lignende rabat- og bonusydelser fra andre
konkurrenter."

Det fremgér i1 den forbindelse klart af afgerelsen, at indgrebet over for TV2’s arsrabat ikke stottes
pa, at rabatten skulle veere diskriminerende. Det er ogsa velbegrundet allerede fordi sma og store
annoncerer ikke er sammenlignelige. Samtidig er det anerkendt af radet, at sterre annoncgrer kan fa
starre arsrabat end mindre annoncarer.

Som faktum ligger for ankenavnet er situationen den, at der ikke er tegn pa, at arsrabatten skulle
have loyalitetsvirkning eller urimelige virkninger.

De gentagne og omfattende undersogelser af TV2’s arsrabat i rads- og ankenavnsregi i 1997, 2000,
2002 og senest 2005 har intet har bragt frem, der viser, at arsrabatten faktisk har loyalitetsvirkning.
Det forhold peger klart pa, at arsrabatten heller ikke er egnet til at have loyalitetsvirkning pa tv-
reklamemarkedet.



Tv-stationernes sendeflader og deraf fglgende seerandele er det grundlzeggende og vigtigste
konkurrenceparameter pa tv-reklamemarkedet. Se bl.a. afgerelsesnotatets pkt. 60. TV2’s andel af
tv-reklamemarkedet svarer over en periode til TV2’s seerandel. TV2’s arsrabat foreger derfor ikke
TV2’s salg i forhold til det niveau, der i lyset af TV2’s seerandel er naturligt.

Netop som folge af de store forskelle 1 seerandele er TV2’s produkt ogsd mere vardifuldt for
annoncererne end TV Danmarks og Viasats produkter. Da TV2 — i kraft af sine investeringer i
sendefladen — har veesentligt flere seere end Viasat og TV Danmark, nas de seerkontakter, der er
malet for annoncererne, nemlig hurtigere og bedre hos TV2. TV2 er med andre ord mere effektiv
end TV Danmark og Viasat — uanset TV2’s public service forpligtelse.

TV2’s sterre effektivitet forklarer ikke kun, hvorfor det er naturligt, at annoncgrerne foretraekker
TV2. Effektivitetsforskellen indebarer ogsa, at man ikke blot kan tage udgangspunkt i, om TV
Danmark og Viasat kan imgdega konkurrencen. Konkurrenceretten skal saledes ikke beskytte
mindre effektive konkurrenter. Der henvises til Generaladvokat Kokott i BA-sagen, punkt 52 in
fine.

Forskellene i gennemsnitlige priser mellem TV2 og TV Danmark overstiger heller ikke det, der er
naturligt i lyset af den gennemsnitlige veerdiforskel for annoncgrerne, dvs. forskellen i tv-
stationernes seertal, seersammensatning og evne til at generere nettodeekning. Der er derfor intet
belag for radets pastand om, at TV2’s arsrabat skulle vare arsag til Viasats og TV Danmarks lavere
priser. Som det fremgar af Kommissionens beslutning fra maj 2004 var forskellen mellem TV2’s og
TV Danmarks gennemsnitspriser pa niveau med den gennemsnitlige vardiforskel.

Afgarelsesnotatets figur 6 giver ikke et retvisende billede af gennemsnitspriserne hos TV2 og det
gennemsnitlige prisspend mellem TV2 og TV Danmark. Bl.a. bygger figur 6 pa et vasentligt
mindre talgrundlag end Kommissionens prissammenligning.

Hvis det var sandt, som haevdet af ridet, at arsrabatten har “vesentlig betydning for fordelingen” af
reklamebudgetterne pa markedet matte man forvente, at annoncerer af samme starrelse ville fordele
deres tv-reklamebudgetter ens, at annoncgrerne ville have samme fordeling ar for ar, og at TV2 og
de gvrige tv-stationer i det vaesentlige ville have faste markedsandele. Ingen af disse forhold kan
imidlertid iagttages pa markedet.

Der er store forskelle mellem annoncerernes fordeling af deres tv-reklamekontakter og dermed
deres tv-reklamebudgetter mellem tv-stationerne. Der er ogsa store forskelle i den enkelte
annoncers fordeling af sine tv-reklamekontakter fra ar til ar. Forskellene fra annoncer til annoncer
og udviklingen fra ar til ar kan ikke forklares med TV2’s arsrabat.

TV2’s arsrabat kan heller ikke forklare udviklingen i hverken TV2’s eller de gvrige tv-stationers
markedsandele. Markedsandelene fremgér af afgerelsesnotatets tabel 7. Siden 2000 har TV2’s
markedsandel bade faldet og steget. Senest faldt den lidt fra 2003 til 2004. TV2 bekendt har TV
Danmarks og Viasats markedsandele heller ikke bevaget sig ens, uanset begge pastas at blive ramt
af arsrabattens virkninger.

Udsvingene viser, at arsrabatten ikke har den pastaede vasentlige betydning for fordelingen af
annoncgrernes budgetter, men at andre forhold end arsrabatten tveertimod er afgarende for



annoncgrerne. Dette er da ogsa erkendt af TV Danmark, der har anfert, at ”andre individuelle
forhold” har sterre betydning for tv-stationernes markedsandele end arsrabatten.

Grundlaeggende er konkurrencen pa tv-reklamemarkedet en blandet pris/kvalitetskonkurrence, hvor
annoncgrerne fokuserer pa den endelige gennemsnitspris pr. deekningspoint for en kampagne som
helhed i forhold til sit individuelle mediemal. Det er da ogsa anerkendt af Viasat, at ”annoncererne i
sidste ende fokuserer pa den endelige gennemsnitspris pr. dekningspoint”. Der henvises i gvrigt til
udtalelser fra en reekke mediabureauer, som TV2 har indhentet.

Mediebureauet OMD har eksempelvis anfort: ”Kampagnens effektivitet og dermed pris pr.
dekningspoint ... er det overskyggende forhold, nd&r OMD optimerer Tv-kampagner” og
’volumenhonoreringen udger en forsvindende lille del af den samlede honorering”.

Det fremgér desuden af mediebureauerne Initiativeuniversal og Mediaedge:cia’s udtalelse, at basis
for arsaftalerne er en optimering af de enkelte kampagner i aret, og at arsaftalen fremkommer som
summen af de enkelte kampagner. Der er derfor ogsa ved arsaftaleindgaelsen en meget direkte
kobling mellem kampagner og arsaftaler.

Netop fordi annoncgrerne optimerer arets kampagner under ét i forbindelse med indgaelsen af
arsaftalerne, indgar TV2’s arsrabat i de forventede kampagner og dermed ogsa 1 arsaftalen med den
gennemsnitlige rabatsats. Kun ved at tage udgangspunkt i gennemsnitsrabatten kan annoncgrerne
nemlig fa en hensigtsmassig fordeling af deres tv-reklamebudget over aret.

Der er derfor intet belaeg for, at Viasat og TV Danmark som folge af TV2’s arsrabat skulle
konkurrere med TV2’s “marginalpriser” eller at TV2’s arsrabat skulle vere arsagen til Viasats og
TV Danmarks lavere priser.

Rédets teori om “marginal pris” er uklar og uden stette i faktum. Vurderingen af arsrabatten i
afgarelsesnotatet er — svarende til de tidligere hgringsudkast — overordnet baseret pa uklar teori om,
at annoncerernes adfzerd ved deres “marginale reklamekeb” afgerende pavirkes af TV2’s drsrabat
og dens betydning for annoncerens “marginale pris”, og at navnlig store annoncerer er nodsaget til
at placere en del af deres kampagnebudgetter pa TV2. Af den grund skulle konkurrencen mellem
TV2, TV Danmark og TV3 angiveligt vaere begranset til en del af annoncarernes
kampagnebudgetter.

Af beskrivelsen synes at fremga, at Konkurrencerddet med “marginale reklamekob” teenker pa
placering af ”den resterende del af kampagnebudgetterne” (eksempelvis pkt. 153-155), dvs. en
pastand om, at annoncgrerne pa forhand placerer en vis del af de enkelte kampagnebudgetter (og
dermed af annoncerens samlede arlige tv-reklamebudget) pa TV2, saledes at konkurrencen
begreanses til den resterende del af de enkelte kampagnebudgetter.

Afgerelsesnotatets betragtninger vedrerende TV2’s “marginale pris” indskranker sig i det
vaesentlige til nogle teoretiske taleksempler (bl.a. tabel 8) og ligeledes teoretiske overvejelser over
“marginal betaling” og effektive “marginale rabatter” (eksempelvis figur 7). Taleksemplerne og
overvejelserne bygger pa den forkerte forudsetning, at konkurrencen kan reduceres til en simpel
talsammenligning af listepriser og rabatprocenter. Marginalbetragtninger savner mening, fordi tv-
reklameplads ikke er en homogen vare. Det er en fiktion at tale om fast pris og rabat i forbindelse
med tv-reklame.



Synspunktet om, at arsrabatten nedvendigvis skulle fore til faldende “marginalpriser” og
derigennem have urimelige virkninger, blev afvist af Konkurrenceankenzvnet i kendelsen af 8.
april 2002.

Professor Keiding har om afgerelsesnotatets teori om “mariginal pris” udtalt, at den savner rod i en
konkret beskrivelse af tekniske eller gkonomiske forhold pa tv-reklamemarkedet. Diskussionen om
rabat som nedslag i en listepris, der tilbydes gennemsnitlige kunder, pa et atypisk marked som
markedet for tv-reklame, er i bedste fald teoretisk.

Mediabureauernes udtalelser bekrafter, at Konkurrenceradets teori om marginal pris” og
“marginal konkurrence” ikke stemmer med den méade, som konkurrencen pa tv-reklamemarkedet
fungerer pa.

Teorien om det "marginale keb” svarer med andre ord ikke til indkebsadferden pa markedet.
Navnlig fremgér af Mediaedge:cia udtalelse, at ”argumentet om, at TV2 er sikret en vis andel er
forkert” og at ”stort set alle optimeringsprogrammer Vil starte med at opbygge daekning, hvor den er
billigst, hvilket typisk ikke er pd TV2”.

Videre er teorien uklar og selvmodsigende. Det forklares ikke, hvordan det fastleegges, hvad den
enkelte annoncgr pa forhand skal allokere til TV2, men teorien synes at veere knyttet til situationer,
hvor store annoncarer gnsker en nettodaekning over ca. 60 %, jf. afgerelsesnotatets pkt. 187. Dette
snaevre fokus strider mod pkt. 58, hvor det anfares, at forskellige annoncarer har forskellige
malsatninger. Der er i det hele taget en grundleeggende modsatning mellem pkt. 156, hvor det
anferes, at "TV2 i overvejende grad er uundverlig for de storre annoncerer, der typisk ensker en
hej nettodekning”, og Konkurrencerddets gentagne afvisning af, at der er nogen “’sarlig
sammenhang” mellem annoncerernes kampagnesterrelser og arlige reklamebudgetter.

Der gives desuden ingen forklaring pa, hvilke principper der skulle styre allokeringen af
kampagnebudgetterne op til en nettodaekning pa ca. 60 %, herunder hvorfor TV2 skulle vare
“uundgéelig” i forhold til de forste 60 % nettodekning i en kampagne, og hvad der skulle gelde,
hvis en annoncer har et andet mediemal end nettodeaekning i 1+ pa over 60 %. Der er tale om et valg
af én type annoncer blandt mange mulige annoncertyper, jf. afggrelsesnotatets pkt. 58. Baseret pa
en kampagnestarrelse pa op til 250 TRP, kan TV Danmark og TV3 levere en nettodeekning pa op til
hhv. ca. 45-50 % og ca. 50 % og samlet ca. 55-60 %. TV2 er derfor ikke uundveerlig” i
afgarelsesnotatets forstand.

Det forklares videre ikke, hvordan den ’marginale pris” naermere opgeres i forhold til en konkret
kampagne, eksempelvis annoncgrens farste reklamekampagne.

Eksemplerne i afggrelsesnotatets pkt. 153-155 er desuden velegnede til at illustrere det
selvmodsigende i radets teori om marginal konkurrence. Teorien om marginal konkurrence er
saledes knyttet til de enkelte kampagner, hvor en annoncer eksempelvis skal placere den sidste del
af kampagnebudgettet, saledes at der opnas en nettodeekning (i 1+) ved kampagnen pa eksempelvis
75 %. | relation til denne sidste del af en kampagne, hvor det for enkelhedens skyld forudseettes, at
annoncgren har placeret resten af kampagnebudgettet pa TV2, vil TV2 vare ramt af en sterkt
aftagende mernettodaekning, jf. afgerelsesnotatets figur 2 og figur 3 samt pkt. 75. Selv en marginal
rabat pa 35 % vil ikke veere tilstreekkelig til at udligne den aftagende verdi, som TV2’s
reklamekontakter har i et sadant tilfelde.



Selv ved vasentligt mindre kampagnestarrelser overstiger den aftagende veerdi af
reklamekontakterne ved stigende kampagnestarrelser klart den i afgerelsesnotatet pastaede
marginale rabat. Det er i den forbindelse anerkendt i afgerelsesnotatets pkt. 179, at ”styrelsen netop
er aben over for en prisdiskrimination pa kampagneniveau, som efter styrelsens vurdering ikke vil
have tilsvarende loyalitetsskabende effekter”. TV2 ville derfor selv ved en beskeden kampagne pa
75 TRP vare berettiget til at yde en kampagnerabat pa ca. 40 %, dvs. over den maksimale
“marginale rabat”, som afgerelsesnotatet angiver, kan folge af TV2’s arsrabat. Ved store
annoncerer med store kampagner vil en endnu stgrre rabat veere berettiget. Sagt med andre ord, da
afgerelsesnotatets teori om “marginale keb” og “marginal rabat” netop knytter sig til de enkelte
kampagner, og da den tendens til spredning, som beskrives i afgarelsesnotatets pkt. 67 ff., netop
skyldes, at store annoncarer typisk rammes hardere af den faldende mernettodeekning i kraft af
deres ensker om hgj nettodekning og dermed sterre kampagner, har TV2’s arsrabat ikke urimelige
virkninger i forhold til TV Danmark og TV3.

Konkurrenceradets teori om “marginal konkurrence” og store annoncerers "nedvendige” keb hos
TV2 strider videre mod Konkurrenceankenavnets og Konkurrenceradets afgreensning af det
relevante marked som markedet for landsdaekkende tv-reklame og den foretagne
dominansvurdering, jf. pkt. 108-111 og 118-122. Konkurrenceradets markedsandelsbaserede
dominansvurdering tager saledes udgangspunkt i, at markedet for landsdaekkende tv-reklame er ét
samlet marked, hvor TV2 i vidt omfang er i stand til at handle uden at skulle tage hensyn [til
konkurrencen] og uden at denne adferd er til skade for virksomheden”. Det fremgar imidlertid
samtidig af bl.a. pkt. 96, at det kun er den del af reklamebudgettet, der er "nedvendig” at allokere pé
TV2, som ikke er serlig prisfelsom, og at allokeringen af den “resterende del” af
kampagnebudgettet afhaenger af tv-stationernes pris pr. nettodeekningspoint, jf. pkt. 97. Fastholdes
afgarelsesnotatets beskrivelse af prisdannelsen pa de to indbyrdes ikke-substituerbare delmarkeder,
ma man na det resultat, at TV2 ikke er dominerende pa markedet for den “resterende del” af
annoncerernes reklamebudgetter, mens alene TV2 er til stede pa det "nedvendige” marked. Som
redegjort for ovenfor er TV2 imidlertid ikke "nedvendig” i afgerelsesnotatets forstand.

Sondringen mellem det "nedvendige” og resterende” marked forer derfor til, at afgerelsen ma
ophaves, fordi TV2 ikke er dominerende pa det marked, hvor det pastaede misbrug finder sted (det
“resterende marked”), eller fordi det dominerede ("nedvendige’) marked er helt ubetydende i
forhold til det resterende marked”. Alternativt méa sondringen mellem det "nedvendige” og
“resterende” marked opgives som uholdbar, men s mé afgerelsesnotatets teori om marginal
konkurrence” ogsa opgives.

Konkurrencerddets prisundersogelse dokumenterer ikke teorien om “marginal pris”. Figur 6 giver
ikke et retvisende billede af gennemsnitspriserne hos TV2 og dokumenterer ikke, at det
gennemsnitlige prisspaend mellem TV2 og eksempelvis TV Danmark skulle overstige den
gennemsnitlige forskel i tv-stationernes nettodeekningsevne pa ca. 40 % (pkt. 186). TV Danmark og
TV3 har lavere priser end TV2, allerede fordi deres produkt som felge af deres vasentligt lavere
seertal har ringere veerdi for annoncgrerne (ringere nettodeekningsevne). Der henvises blandt andet
til afggrelsesnotatets pkt. 60.

Hvis det var sandt — quod non — at eksempelvis TV Danmark presses til at holde et gennemsnitligt
prisniveau, der ikke overstiger TV2’s marginale pris, og at TV2’s marginale pris for nasten alle
kunder er klart lavere end TV2’s gennemsnitspris, ville forskellen mellem TV2’s og TV Danmarks
gennemsnitspris vaere vasentligt starre end forskellen i tv-stationernes nettodaekningsevne.



Det er desuden en helt grundleeggende mangel ved prisundersggelsen — og afgarelsen i sin helhed —
at den ikke inddrager (pris)konkurrencen mellem TV3 og TV Danmark. Denne mangel er sa meget
desto stgrre, som det bl.a. fremgar af afgarelsesnotatets pkt. 94, at der ofte er stort overlap mellem
TV3’s og TV Danmarks seere. TV3 og TV Danmark er med andre ord hinandens n&rmeste
konkurrenter som fglge af ligheden i deres seere. Det synes i den forbindelse at fremga af figur 6, at
det reelt er TV Danmarks og TV3’s priser, der varierer i vaesentligt omfang. Eksempelvis er den
relative pris for annoncer D i malgruppe 5 ca. 150 % i forhold til konkurrent A og ca. 250 % i
forhold til konkurrent B, uanset at TV2’s pris ma veare den samme i de to situationer. Disse
variationer peger pa, at der er skarp konkurrence mellem TV Danmark og TV3.

Som fremhavet af TV2 under hgringsfasen for Konkurrenceradet beror sammenstillingen i figur 6
pa en reekke systematiske fejl. De betragtninger, der er baseret pa figur 6, er misforstaede
(afgerelsesnotatets pkt. 185-187). Navnlig savner det mening at sgge at slutte noget fra figur 6 om
den péstiede “marginalvirkning” af arsrabatten, da datagrundlaget bag figur 6 bygger pa faktiske
kampagner, hvor arsrabatten er indgéet som en given “flad” rabat. Konkurrenceradet har ikke i
afgorelsen forholdt sig til TV2’s kritik.

Da TV2 forgaeves har sggt aktindsigt i navnene pa de udvalgte annoncerer og malgrupper i figur 6,
har TV2 veret ude af stand til at efterprave, om figur 6 ud over nedenstaende generelle mangler,
som TV2 redegjorde for under hgringsfasen for Konkurrenceradet, tillige er behaftet med konkrete
fejl.

Det bemaerkes, at det fremgar af noten til figur 6, at de opgjorte priser ikke kan sammenlignes pa
tveers af annoncgrerne og malgrupperne. Som falge af de store prisforskelle mellem de forskellige
malgrupper — et forhold der skyldes variationer i udbud og efterspargsel efter kontakter mellem
malgrupperne — og de store seesonbestemte prisforskelle, siger en sammenligning pa tveers af
annoncgrerne og malgrupperne ikke noget meningsfuldt om TV2’s generelle prisniveau. Selv hvis
man begransede sammenligningen til at vedrgre samme malgruppe, er der ikke nogen sikkerhed
for, at de udvalgte annoncerers kampagner er repraesentative for alle TV2’s annoncerer 1 denne
malgruppe. Det savner derfor mening, nar der i figur 6 opgares en gennemsnitspris og i
afgerelsesnotatets pkt. 185 foretages en sammenligning mellem gennemsnitspriserne for TV2, TV3
og TV Danmark.

Til pkt. 187 bemeerkes i gvrigt, at der er korrigeret i TV2’s kontaktpris for det forhold, at andre end
malgruppen ser en reklame. Videre bemarkes, at selv hvis man med mening kunne tage
udgangspunkt i, at store annoncgrer skal anvende TV2 for at opna en nettodaekning pa over 60 % i
1+, kan man ikke slutte herfra, at TV2 “nedvendigvis” har en naturlig stor del af de storste
annoncgrers tv-reklameomsatning. Der henvises til afsnit 3.1 ovenfor og mediabureauernes
udtalelser, bilag 7-11. | den forbindelse bemarkes, at professor Keidings har betegnet det som
forteenkt og uden rod i konkret beskrivelse af tekniske eller gkonomiske forhold, at de gvrige
kanaler ikke skulle have mulighed for at selge reklameplads, far TV2 har solgt passende meget.

Det er uklart, hvordan Konkurrenceradet har opgjort de veerdier, der indgar i figur 6, og hvordan
radet har udvalgt annoncgrerne. Det synes alene at fremga, at Konkurrenceradet har udvalgt 7
annoncgrer (annoncgr a-g) blandt de 14 annoncgrer, der er indgaet i dataszttet.

Konkurrencestyrelsen har ikke under hgringsfasen bestridt, at figur 6 er baseret pa oplysninger i
TV2’s brev af 29. april 2005. I dette brev fremsendte TV2 — i fortsattelse af TV2’s brev af 16.



december 2004 — fglgende oplysninger for hver kampagne i 2004 for 14 af styrelsen udvalgte
annoncgrer: a) kampagnens malgruppe, b) kampagnens samlede nettoomsztning, c) antallet af
solgte TRP i kampagnen og d) den gennemsnitlige listepris for TRP i kampagnen.

Konkurrenceradets opgerelse lider derfor grundleeggende af den fejl, at de fremsendte tal hgjst kan
bruges til at opgere en umiddelbar realiseret TRP-pris pa de enkelte kampagner som helhed (dvs.
annoncgrens nettobetaling efter alle rabatter og tilleeg/fradrag sat i forhold til et mal for antallet af
leverede TRP i kampagnens malgruppe). De af TV2 leverede taloplysninger er derimod ikke egnede
til at isolere de enkelte rabatelementer, herunder navnlig arsrabatten, eller til at opgere
gennemsnitsveaerdier.

De omsatningstal, der indgar for de enkelte kampagner, er saledes de faktiske fakturerede belgb.
Disse belgh fremkommer ved i forhold til den enkelte kampagne bl.a. at indregne den af arsaftalen
folgende drsrabat som en given “’flad” rabat. Det giver derfor ikke mening, nr Konkurrenceradet
fra figur 6 sgger at slutte noget om marginalvirkningen af arsrabatten. Tvaertimod illustrerer figur 6
alene, at prisen for en tv-kampagne afggrende beror pa kampagnens nermere udformning, bl.a. om
kampagnen er TRP- eller GRP-baseret, dens placering over dagen og aret, og den valgte malgruppe
osv. Figur 6 illustrerer derfor alene, at efterspargslen og dermed prisen varierer meget, og at det
solgte produkt er staerkt differentieret, selv nar samme annoncgr keber kampagner i samme
malgruppe. Hver kampagne er reelt et produkt for sig.

Der kan ikke med mening udregnes en gennemsnitspris ud fra 7 annoncgrers kampagner fordelt
over aret og rettet mod forskellige malgrupper. Navnlig siger et sadant gennemsnitstal intet
meningsfuldt om TV2’s generelle prisniveau eller om betydningen af TV2’s arsrabat.

| forbindelse med fremsendelsen af oplysningerne til Konkurrencestyrelsen papegede TV2, at det
ville kraeve en gennemgang af hver enkelt kampagne, hvis man skulle have en forstéaelse for,
hvorfor en given kampagne har opnaet en bestemt pris.

Figur 6 giver derfor intet grundlag for slutningerne i afgerelsesnotatets pkt. 185-187. Tvartimod
understetter figur 6, at TV2’s arsrabat ikke har den af Konkurrencestyrelsen pastaede betydning for
konkurrencen. Da TV2’s arsrabat er indgaet i omsatningstallene med faste satser for de enkelte
annoncgrer, viser figur 6 reelt, at variationerne i priserne mellem TV2 og TV Danmark og TV3
skyldes andre forhold end afgerelsesnotatets teori om “marginal pris”.

Det bemaerkes i tilknytning hertil, at kernen i den foreliggende sag — helt som for ankenavnet i
2002 — er, at konkurrenceradet fastholder en analyse af tv-reklamemarkedet, som var det almindelig
varehandel, hvor ydelserne har en fast veerdi og kan lagres og handles ud fra en listepris og en rabat.
Konkurrenceradet har dermed ikke anerkendt det helt grundleeggende forhold, at ankenavnet i
kendelsen fra 2002 fandt, at der er tale om et serligt marked, hvor simple talmassige betragtninger
over udformningen af en rabat ikke er egnede til at give et retmaessigt og deekkende billede af
konkurrenceforholdene pa markedet og rabattens virkninger samt TV2’s rationelle gkonomiske
grunde til at anvende en arsrabat. Radet overser saledes, at det indgik som et centralt element i
sagen for Konkurrenceankenavnet i 2002, at TV2’s progressive drsrabat er rationel i lyset af de
saerlige forhold pa tv-reklamemarkedet.

7.1.4 Det er saledes ikke beleg for Konkurrenceradets pastand om, at konkurrencen pa tv-
reklamemarkedet er svaekket.



Konkurrenceradets indgreb vil derimod i strid med formalet med konkurrencereglerne heemme
priskonkurrencen pa markedet. Som anfart i Annoncerforeningens pressemeddelelse er
konsekvensen af indgrebet prisstigninger for annoncgrerne.

| Michelin-I1 sagen understregede Retten i Farste Instans (preemis 98), at safremt en stigning i den
leverede maengde medferer lavere omkostninger for leverandgren, er denne berettiget til at give
kunden fordel heraf ved mere fordelagtig prisseetning. Generaladvokat Kokott har i sit forslag til
afgarelse i British Airways-sagen, punkt 59-61, sammenfattet praksis om gkonomisk
retfeerdiggarelse derhen, at der i lyset af de konkrete omstendigheder i den enkelte sag, skal
foretages en afvejning af rabattens ulemper (indlasningseffekt) og fordele for kunderne
(forbrugerne).

Videre er forholdet, at konkurrencen pa tv-reklamemarkedet ikke er sveekket, men tveertimod
foregar mellem virksomheder der hver for sig har fordele de kan udnytte til at vinde markedsandele.
De serlige krav, der kan stilles til TV2 som dominerende virksomhed, ma ses i lyset heraf.

Viasat og TV Danmark har veeret pa det danske tv-reklamemarked i mange ar. Begge er i stand til at
yde TV2 reel konkurrence. Viasat og TV Danmark er langt fra truet pa deres eksistens og er tilmed
yderligere beskyttet af spredningseffekten.

Viasat og TV Danmark er eller indgar i internationale medievirksomheder med vaesentligt sterre
kapitalressourcer end TV2 og mulighed for betydelige synergier i programindkeb. Viasat og TV
Danmark modtager ogsa betydelige kabel- og satellitindtaegter. De har derfor begge rigelige
finansielle ressourcer til at investere i bedre tv, hvis man anser det for kommercielt interessant.

Viasat og TV Danmark tilbyder ogsa tilsvarende volumenrabatter som TV2. Viasat tilbyder endda
en yderligere rabat som modydelse for at placere mere end 50 % af annoncgrens tv-reklamebudget
pa Viasat.

TV2 er pa sin side oprettet for at give danske seere valgmuligheder mellem to danske public service
tv-stationer med alsidighedsforpligtelse. Formalet med TV2 var gennem konkurrence med DR at
fremme alsidighed, kvalitet og fri debat. For TV2 er det et centralt mal at formidle det danske
samfunds aktuelle og vaesentlige spargsmal til den bredest mulige seerskare og at tilbyde seere i alle
aldersgrupper felles oplevelser.

Netop som folge af TV2’s brede public service forpligtelser har Kommissionen i sin beslutning fra
maj 2004, anerkendt, at hele TV2’s sendeflade er public service. Samtlige TV2’s
programomkostninger til hovedkanalen er derfor public service omkostninger.

De kvalitative forpligtelser TV2 er underlagt som public service tv-station betyder, at TV2 i forhold
til kommercielle tv-stationer som Viasat og TV Danmark har matte anvende betydelige ressourcer
pa bl.a. nyhedsprogrammer, nyproduceret dansk drama og danske spillefilm. Det er alene i kraft af
TV2’s store investeringer i sendefladen og evne til at udforme en attraktiv sendeflade, at man har et
veesentligt stgrre seertal end Viasat og TV Danmark.

Samtidig er TV2 gkonomisk sarbar. Svarende til et flyselskab kan TV2 — netop pa grund af public
service forpligtelserne — ikke blot aflyse programmer fordi de ikke appellerer til reklamekgberne.



| den forbindelse bemerkes, at TV Danmark har anfart, at TVV2 ikke ville have genereret overskud,
safremt de af TV2 solgte reklamer havde mattet afsettes til priser blot fa procent under de
gennemsnitspriser TV2 opnaede. Forholdet modsiger klart radets tro pa, at opfyldelsen af TV2
public service forpligtelser ikke bringes i fare ved et indgreb, der forringer TV2’s
konkurrencedygtighed ved at hindre TV2 i at tiloyde vilkar, der er udtryk for branchesaedvane pa
mediemarkedet.

7.1.5 TV2’s arsrabat er i gvrigt velbegrundet i de sarlige forhold pa markedet for tv-reklame.

For det forste er volumenrabatter som anerkendt i ankenavnets kendelse almindeligt forekommende
pa mediemarkedet i Danmark og i udlandet. Der er med andre ord tale om et normalt element i
priskonkurrencen pa mediemarkedet. Samtidig er TV2, Viasat og TV Danmark udsat for
konkurrence fra andre medier. Tv-stationernes prisfastsattelser ma tage hensyn hertil.

Som branchesadvane forventer TV2’s kunder, at TV2 kan tilbyde vilkar svarende til de, der er
almindelige pa mediemarkedet. Annoncgrforeningens pressemeddelelse, viser klart, at store
annoncgrer forventer volumenrabat. Samtidig fremgar af afggrelsesnotatets pkt. 56 og figur 1, at de
store annoncgrer som fglge af deres betydning for TV2 har en betydelig kabermagt.

For at kunne daekke sine store faste omkostninger til sendefladen, har TV2 et legitimt behov for at
vaere konkurrencedygtig i forhold til de forskellige kundegrupper, sma som store. TV2 ma derfor
kunne tilbyde en normal arsrabat.

For det andet fastholder TV2, at det er berettiget at kompensere via arsrabatten for den generelt
aftagende mernettodeaekning, der er selve grundlaget for spredningstendensen.

Radet laegger til grund for afgarelsen, at der gelder en generel spredningseffekt pa tv-
reklamemarkedet. Spredningseffekten kan iagttages pa arsaftaleplan som fremgar afgerelsesnotatets
tabel 4. Det er den aftagende mernettodaekning, som forklarer, hvorfor annoncererne — og serligt de
starre annoncgrer, der typisk gnsker stgrre nettodeekning — har en naturlig tendens til at sprede deres
kab af tv-reklame over forskellige tv-stationer.

Samtidig anerkender radet i afgarelsesnotatets pkt. 179, at TV2 pa grund af den aftagende
mernettodaekning er berettiget til at yde en progressiv rabat, som er knyttet til den enkelte
kampagne.

Da radet selv paviser, at spredningstendensen geelder pa arsaftaleplan ses ikke, hvorfor TV2
tilsvarende skulle veere forhindret i yde en progressiv arsrabat til kompensation for den aftagende
mernettodaekning, som spredningstendensen er udtryk for.

For det tredje har arsrabatten virkning som en traditionel meangderabat, der ydes ved bestillingen.
Det er anerkendt af EF-domstolen i Michelin Il-sagen, praemis 85, at en sadan kvantumsrabat ikke
har loyalitetsskabende virkninger. Det skyldes, at en kvantumsrabat i forbindelse med en samlet
bestilling blot virker som en simpel prisreduktion med den gennemsnitlige rabatsats.

Som allerede navnt fremgar det af mediabureauernes erklearinger, at arsaftalerne bliver til pa
baggrund af en optimering af de enkelte kampagner i det kommende ar. Netop fordi, der er tale om



en sadan ngje analyse af annoncgrens behov efterleves de typisk. Situationen svarer derfor til et
kab.

En central forskel mellem tv-reklamemarkedet og situationen i eksempelvis Michelin 1l og BA-
sagerne er i den forbindelse, at de to domme vedrgrer kab med henblik pa videresalg eller
videreformidling, hvor mellemmandsprovisionen afhang af rabatten. Til forskel herfra kaber
annoncgrer tv-reklame fra TV2 til eget brug ud fra fastlagte markedsfaringsbudgetter og arsrabatten
slar direkte igennem i annoncgrens pris som en almindelig kvantumsrabat. Situationerne er
vaesensforskellige.

Forskellen kan udtrykkes sadan, at man ved kab med henblik pa videresalg/videreformidling naesten
er tvunget til at kgbe ind Igbende, mens keb af tv-reklame med mening kan ske og reelt ogsa sker
for et helt ar ad gangen.

For det fjerde er arsrabatten begrundet i den risikodeling mellem TV2 og annoncgrerne og
gensidige planlegningsgevinst, som arsaftalerne indebarer.

Det er anerkendt af radet, at en arsaftale med en annoncer medforer, at TV2’s
finansieringsomkostninger reduceres, og at TV2 kan give annoncgren en risikopraemie i form af en
arsrabat for det. Det er ogsa anerkendt, at stgrre annoncgrer kan fa starre rabat end mindre
annoncerer. Rdet har dog fortsat bestridt progressionen i TV2’s érsrabat.

7.1.6 Endelig bemarkes, at arsrabatten ikke forsterkes af TV2’s gvrige rabatter. Dette folger
allerede af, at Konkurrenceradet har fundet, at disse rabatformer ikke i sig selv udger misbrug af
dominerende stilling.

Konkurrencerddet har ikke 1 afgerelsen dokumenteret indl&sningsmassige virkninger af TV2’s
gvrige rabatformer. De gvrige rabatter tildeles pa kampagneplan og har i vidt omfang karakter af
listeprisjusteringer baseret pa forskelle 1 eftersporgslen, jf. afgerelsesnotatets pkt. 236. TV2’s gvrige
rabatter er udtryk for, at vaerdien af reklamekontakter kan variere betydeligt over dagen og aret. En
regulering af priserne som folge af sddanne forhold kan ikke forsteerke virkningen af TV2’s
arsrabat.

7.2 Sagen vedrerende TV2’s evrige rabatter (sag 2006-0004903):

7.2.1 For sé vidt spergsmalet om TV2’s gvrige rabatter bemarkes, at TV Danmark alene har
indskraenket sig til at fremkomme med en reekke uunderbyggede og spekulative indsigelser
vedrgrende de af TV Danmark paklagede rabatter. TV Danmark har navnlig ikke fremlagt nogen
dokumentation for, at TV2’s rabatter i lyset af de sarlige forhold pa tv-reklamemarkedet konkret
skulle vaere egnede til at gore det vanskeligt eller umuligt for TV2’s konkurrenter at fa adgang til
tv-reklamemarkedet, herunder at TV2’s konkurrenter skulle vare ude af stand til at imadegé
konkurrencen som fglge af de naevnte rabatter, eller for at rabatterne skulle lede til
forskelsbehandling af annoncgrerne. Der er saledes ingen dokumentation for, at de af TV Danmark
paklagede rabatter skulle medfere urimelige virkninger” for TV2’s konkurrenter eller for
annoncgrerne.

Der er heller intet der tyder pa, at de paklagede rabatter skulle have urimelige virkninger. Over en
periode svarer TV2’s andel af annoncemarkedet til TV2’s seerandel. Der henvises til nedenstaende



tabel. De omtalte rabatter foreger saledes ikke TV2’s salg i forhold til det niveau, der i lyset af
TV2’s seerandel mé anses for naturligt.

Markedsandel: ** Seere kontra omsatning"*
Seerandel " Personer 15- |Markedsandel

50" *) (Konkurrencestyrelsen)
1995 66,1 [.]
1996 64,4 [.]
1997 61,1 [.]
1998 58,2 [.]
1999 53,3 [.]
2000 56,8 [.]
2001 55,9 [..]
2002 60,4 [..]
2003 60,0 [.]
2004 60,8 [.]

*) Kilde: Gallup Infosys. Tallene for 2002-2004 (63 % hvert ar) i
Sagsfremstillingens tabel 2 er — som anfgrt af TV2 under hgringsfasen —
forkerte.

Vurderingen af TV2’s rabatter m& — som fastslaet i Konkurrenceankenavnets kendelse af 8. april
2002 vedrerende TV2’s priser og betingelser 2000 — ske i lyset af de szrlige forhold pa tv-
reklamemarkedet. Tv-reklamemarkedet adskiller sig — som tidligere neevnt — vaesentligt fra den
almindelige varehandel, hvor ydelserne har en fast verdi, kan lagres og handles ud fra en listepris
og rabat. Pa tv-reklamemarkedet er simple talmaessige betragtninger over udformningen af en rabat
ikke egnede til at give et retmaessigt og deekkende billede af konkurrenceforholdene pa markedet og
rabattens virkninger. Tv-stationernes salg af reklamekontakter og de for reklamekontakterne
opnaede priser afhanger grundleeggende af stationernes evne til at skabe seerkontakter. Sendefladen
er den grundleeggende konkurrenceparameter.

Tv-stationernes produkt pa tv-reklamemarkedet bestar i forleengelse heraf i at levere malbare
seerkontakter. Uanset kabsmetode efterspgrger annoncgrerne kontakter med deres malgruppe
(seerkontakter). Og det fglger af mediebureauernes egne oplysninger, at det afggrende ved
allokeringen af annoncgrernes reklamebudgetter mellem tv-stationerne er den effektive pris pr.
TRP/nettodaekningspoint i malgruppen for en kampagne som helhed (dvs. gennemsnitsprisen).

Det grundlaeggende formal med savel konkurrencelovens § 11 som traktatens artikel 82 er at
beskytte konkurrencen for derigennem at beskytte forbrugerne. | radets afgerelse af 29. januar 2003,
pkt. 15, vedrarende TDC’s misbrug af dominerende stilling ved salg af ADSL er det udtrykt séddan,
at konkurrencelovens veesentligste hensyn er samfundsgkonomisk effektivitet.
Konkurrencemyndighederne skal beskytte konkurrencemulighederne, men ikke ngdvendigvis
konkurrenterne. Disse overordnede betragtninger geelder helt tilsvarende for de af TV Danmark
paklagede rabatter.



Det af TV Danmark begarede indgreb mod TV2’s rabatter vil i strid hermed haemme
priskonkurrencen pa markedet og fare til hgjere priser til skade for annoncererne og i sidste ende
forbrugerne. Blandt andet i lyset heraf samt, at annoncgrerne ikke selv klager over den af TV
Danmark pastaede forskelsbehandling, ses ikke hvilke loyale interesser TV Danmark sgger at
varetage i forholdet mellem annoncgrerne og TV2.

Brug af rabatter er i den forbindelse et almindeligt og vigtigt middel til at opretholde konkurrence
pa markedet.

Hvorvidt anvendelsen fra en dominerende virksomheds side af midler, og herunder navnlig
priskonkurrerende midler, er udtryk for misbrug, ma vurderes i forhold til hver enkelt markeds
serlige omstendigheder. Dette indebarer, at de sarlige krav, der pa et givent marked kan stilles il
en dominerende virksomhed bl.a. afhaenger af, hvor svaekket konkurrencen er pa det pageldende
marked.

Tv-reklamemarkedet kan i den forbindelse ikke karakteriseres som et marked, hvor konkurrencen er
svaekket. For det farste er der, hvilket Konkurrenceradet accepterer, en vis konkurrence fra andre
medier end tv-mediet. For det andet er der pa tv-reklameomradet navnlig tale om konkurrence
mellem TV2 pé den ene side og TV Danmark og Viasat pa den anden side. TV2’s to konkurrenter
pa tv-reklamemarkedet er virksomheder, der er i stand til at yde TV2 en reel og effektiv
konkurrence, og som i virkelighedens verden langt fra er truet pa deres markedseksistens af TV2.
Der er tale om virksomheder, som indgar i internationale koncerner, der bl.a. udaver tv-
reklamevirksomhed i en raekke andre lande, og som ogsa af denne grund er i stand til at producere
sendeflader og dermed seerkontakter til priser lavere end TV2, som ikke er undergivet TV2’s public
service-forpligtelser, og som af denne grund i langt hgjere grad end TV2 kan planlaegge deres
seerflader med henblik pa deres tv-reklameaktiviteter. Der er tale om konkurrenter, som under alle
omstendigheder i et vist omfang er beskyttet ved hjeelp af den af alle erkendte ngdvendighed for
annoncgrerne til at sprede Tv-reklamen mellem flere end én udbyder (spredningseffekten), og som i
gvrigt rader over betydelig kapitalstyrke, bl.a. som falge af deres mulighed for at afkraeve betaling
af deres seere og som selskaber i internationale mediekoncerner.

TV2’s markedsandel méa derfor forst og fremmest forklares ikke ved konkurrencens svaekkede
karakter, men ved det faktum, at TV2 rent faktisk kan udbyde et veesentligt sterre antal
seerkontakter end dets to konkurrenter, da TV2 i kraft af kvaliteten af sine programmer har en
vasentlig hgjere seerandel end TV Danmark og TV3.

TV2 har yderligere understreget, at der traditionelt i meget vidt omfang pa medie- og
reklamemarkedet har vaeret gjort udstrakt brug af rabatter, at TV2’s to konkurrenter pa det danske
tv-reklamemarked ikke ggr mindre udstrakt brug af rabatter end TV2, og at de to konkurrenter
netop ved deres brug af rabatter er i stand til at imgdega konkurrencen pa markedet.

Dette er af betydning for vurderingen af, om TV2’s arsrabat og de evrige af TV2 anvendte rabatter,
som er omfattet af TV Danmarks klage i den foreliggende sag, kan anses for udtryk for misbrug af
TV2’s dominerende stilling, dvs. om de kan anses for diskriminerende og/eller loyalitetsskabende.

For sa vidt angar eventuelle diskriminerende virkninger af en given rabat er det almindeligt antaget,
at der her teenkes pa sadanne virkninger af en given rabat, der uden saglig grund behandler den
dominerende virksomheds kunder forskelligt. Ikke blot savner TV Danmark loyal interesse i at gere



en pastand om diskriminerende virkninger geeldende i1 forhold til TV2’s annoncerer, der ikke har
klaget over en sadan forskelsbehandling”, men det ma konstateres, at der ikke er nogen af de af TV
Danmark kritiserede rabatter, der behandler TV2’s kunder forskelligt pa usaglig made.

Hvad angar de undersggte rabatters pastaede loyalitetsskabende virkninger, geres det geeldende, at
ingen af rabatterne har virkninger, der gar videre end den prisnedszttelse, der fglger af rabatten, og
som er en ngdvendig konsekvens af det formal, som rabatten konkret tilsigter at realisere.

TV Danmarks gnske om at forpligte TV2 til i det hele kun at anvende offentliggjorte rabatkriterier
(bl.a. vedrgrende New Business rabat og caserabat) vil skade konkurrencen som sadan og er udtryk
for et misbrug af konkurrencereglerne. En offentliggerelse af alle enkeltheder i TV2’s prissystem
vil fjerne en del af den usikkerhed omkring konkurrenternes vilkar, der er et centralt element i
virksom konkurrence. En offentliggerelse vil ogsa forringe konkurrencen ved at gdelaegge
mediabureauernes mulighed for at forhandle om niveauerne med bl.a. TV Danmark og TV3. Der
henvises til EF Domstolens dom i John Deere-sagen (C-7/97P, 1998 Saml. S. 1-3111, praemis 86-
88). Desuden vil en offentliggarelse af alle enkeltheder i TV2’s vilkar prisgive den fortrolige know-
how, der rummes i TV2’s salgsformer og vilkar. Produktudviklingen vil derfor ogsa blive hammet.

Der er navnlig tale om et misbrug af konkurrencereglerne, nar TV Danmark ger geldende, at TV2
skulle videregive den viden om virkningen af tv-reklamer, som TV2 har bekostet oparbejdet, til
andre aktgrer herunder TV Danmark.

Der er heller ikke behov for nogen yderligere offentliggerelse/transparens af hensyn til keberne, da
kab sker via de professionelle mediabureauer, der har indgaende kendskab til de forskellige tv-
stationers priser og vilkar.

Lovligheden af TV2’s pakkerabat, New Business rabat og sesonrabat er allerede bindende fastsldet
ved Konkurrenceankenavnets kendelse fra 2002.

Der er siden 2000 ikke sket nogen relevante andringer af TV2’s pakkerabat, New Business rabat og
sesonrabat. Der er alene tale om ubetydelige justeringer, der ikke kan fare til en skeerpet vurdering.

Det er uden betydning, at TV2 siden 2002 har ydet en vis pakkerabat i alle uger. Tilkomsten af
TV2’s 3:1 pakker 1 2003 indebarer heller ikke nogen relevant @ndring, allerede fordi den er
udformet helt svarende til 1:1 og 2:1 pakkerne. Rabatniveauet i pakkerne overstiger desuden ikke
det, der gjaldt i 2000. New Business rabatten er reduceret siden 2000, idet der ikke lzengere ydes
Dobbelt New Business rabat. Hvad angar seesonrabatten har rabatspaendet, som anfgrt i
afgerelsesnotatets pkt. 217, varieret lidt fra ar til ar, mens den grundlaeeggende struktur har veeret den
samme.

Der er reelt intet nyt 1 de synspunkter, som TV Danmark nu ger geldende vedrerende TV2’s
pakkerabat, New Business rabat og sesonrabat.

For ankenavnet nedlagde TV Danmark i 2002-sagen bl.a. fglgende pastande:

“Konkurrenceridets afgorelse @ndres siledes, at det desuden fastslas, at



Principalt:

3. Principalt: TV2’s anvendelse af 1:1 og 2:1 pakker med sarskilt TRP-rabat er i strid med
konkurrencelovens 8 11, stk. 1.

Subsidiert: TV2’s anvendelse af 1:1 og 2:1 pakkerne som beskrevet i den paklagede afgerelse, hvor
der (i) gives op til 60, 70 eller 90 % rabat pa TRP-delen, og (ii) hvor starrelsen af den opnaelige
rabat under 1:1 og 2:1 pakkerne afhenger af ikke-transparente kriterier, er, bade samlet og for sa
vidt angar (i) og (ii) hver for sig, i strid med konkurrencelovens § 11, stk. 1.

4. TV2’s anvendelse af volumenathaengige saesonrabatter er i strid med konkurrencelovens § 11,
stk. 1.

5. TV2’s anvendelse af rabatformerne ”New Business” og "Dobbelt New Business” er 1 strid med
konkurrencelovens 8 11, stk. 1.”

Ankenavnet afviste efter en grundig og omfattende sagsbehandling TV Danmarks pastande med
falgende begrundelse:

76.2.2. Efter de foreliggende oplysninger om markedsforholdene, jf. herom foran under pkt. 6.1.2.2
finder Ankenavnet ikke grundlag for i videre omfang end fastslaet under 6.1 at anse TV2’s
anvendelse af rabatter for at veere i strid med konkurrencelovens § 11, stk. 1. Der er endvidere ikke i
det af TV Danmark anfarte forngdent grundlag for at meddele pabud som pastaet af TV Danmark.

6.3. Efter det anfarte stadfaester Ankenavnet afgarelsen vedrgrende ekstrarabat betinget af samme
eller hgjere omsatning, jf. foran under 6.1.2.1. I gvrigt ophaeves den paklagede afgerelse.”

Ankenavnets afvisning af at gribe ind over for TV2’s pakkerabat, New Business rabat og
saesonrabat var i overensstemmelse med radets afgarelse af 29. november 2000.

Ankenzvnets kendelse er for sa vidt angar TV2’s pakkerabat, New Business rabat og s@sonrabat,
ikke indbragt af TV Danmark i forhold til rette sagsggte (Konkurrenceankenzvnet eller
Konkurrenceradet). Kendelsen er derfor blevet endelig pa disse punkter, jf. konkurrencelovens § 20,
stk. 3.

TV2 har desuden i kraft af radets afggrelser af 29. november 2000 og 21. december 2005 samt
Konkurrenceankenavnets kendelse af 8. april 2002 en berettiget forventning om, at TV2’s
pakkerabat, New Business rabat og sesonrabat er lovlige.

7.2.2 Sarligt for sé vidt angdr TV2’s pakkerabat (1:1, 2:1 og 3:1) bemarkes, at GRP og TRP er
forskellige indkgbsmetoder for samme produkt, seerkontakter. Allerede derfor udger TV2’s pakker
— der blot kombinerer elementer fra de kendte GRP og TRP indkgbsmetoder i en ny samlet
indkgbsmetode — ikke et ulovligt koblingssalg.

Modsat det af TV Danmark anfarte, er TV2 ikke alene udsat for konkurrence ved salg af TRP. Der
er fuld konkurrence og substitution mellem seerkontakter kebt ved GRP-kgb, TRP-kab og pakker.
Virkningen af pakkerne er heller ikke, at TV2 s&lger et stort antal GRP til fuld pris og et stort antal



TRP til lav pris. Den reelle veerdi af rabatten pa TRP-delen af en pakke ma ses over det samlede
kab, da annonceren kun kan kebe TRP’er til nedsat pris ved samtidigt keb af GRP. Konkurrencen
star derfor mellem den samlede realiserede TRP-pris pa kampagnen som helhed hos TV2 og tv-
stationernes gvrige priser for seerkontakter. Den formelle afregning for en pakke, hvor der gives
rabat pa TRP-delen, er ogsa i gkonomisk sammenhzang helt irrelevant. Det, som betyder noget, er,
at salgsformen sznker den realiserede TRP-pris pa kampagnen som helhed.

Pakkerne har helt samme konkurrencemaessige virkning i forhold til keb af TRP og GRP fra TV2
som i forhold til eksempelvis kab af TRP fra TV Danmark.

Pakkerne har fort til en vaesentlig nedgang i TV2’s GRP-oms@tning og en stigning i TV2’s TRP-
omsatning. Omlaegningen giver en bedre udnyttelse af TV2’s tilgangelige reklameplads, da TV2
ved TRP-kab har placeringsretten over visningerne og dermed kan optimere udnyttelsen af den
tilgeengelige reklameplads. Som falge af seesonelementet i pakkerne, har denne kebsform ogsa
medvirket til en bedre udnyttelse af TV2’s reklamekontakter i lavsason.

Indfarelsen af pakkerne har derfor fart til en for TV2 gnsket og effektivitetsmaessig velbegrundet
omleagning af annoncarernes kab af reklameplads hos TV?2.

Modsat det af TV Danmark anfarte medfarer pakkerabatten heller ikke nogen forskelsbehandling af
TV2’s kunder. Der er intet konkurrenceretligt krav om, at TV2’s forskellige indkebsmetoder (GRP,
TRP og pakker) pa alle punkter skal vare lige fordelagtige for alle annoncgrer i enhver situation.
Valget mellem de forskellige indkgbsmetoder beror pa savel prismassige som kvalitative
overvejelser. Det star hver annoncgr frit for, hvilken kgbsmetode han vil anvende i det enkelte
tilfeelde, herunder hvordan han vil afveje pris over for kvalitative elementer i kabet.

For annoncgrer, der alene gnsker at kgbe TRP, har TV2 desuden siden 2004 tilbudt rene TRP-
ugepakker. Den effektive rabat pa en TRP-ugepakke svarer som anfart ovenfor til den effektive
rabat pa en kampagne kabt som en pakke (1:1, 2:1 eller 3:1 kab).

7.2.3 For sa vidt New Business rabatten bemarkes — udover det af Konkurrenceradet anfarte — at
det er helt normalt pa mediemarkedet at yde New Business rabat. Der er navnlig intet til hinder for,
at en annoncgr bade kan fa New Business rabat hos TV2 og TV2’s konkurrenter. TV Danmark har i
den forbindelse ikke fremlagt nogen dokumentation for, at New Business rabatten skulle veere egnet
til at gore det vanskeligt eller umuligt for TV2’s konkurrenter at fa adgang til tv-reklamemarkedet,
herunder at TV2’s konkurrenter skulle veere ude af stand til at imedega konkurrencen som folge af
New Business rabatten. Savel TV Danmark som TV3 har da ogsa tilsvarende rabatter, hos TV
Danmark benzavnt introduktionsforsteerkning og hos TV3 benavnt testmarkedsforstaerkning.

7.2.4 Sarligt for sa vidt angar sesonrabatten bemarkes, at det er normalt pa mediemarkedet at yde
saesonrabat, fordi der er betydelige seesonudsving i efterspgrgslen efter reklame. TV Danmark har i
den forbindelse ikke fremlagt nogen dokumentation for, at TV2’s sesonrabat skulle vaere egnet til
at gore det vanskeligt eller umuligt for TV2’s konkurrenter at fa adgang til tv-reklamemarkedet,
herunder at TV2’s konkurrenter skulle vaere ude af stand til at imedega konkurrencen som folge af
saesonrabatten. Savel TV Danmark som TV3 har da ogsa tilsvarende sasonrabatter.

Modsat det af TV Danmark anfarte, indebarer sesonrabatten ikke nogen forskelsbehandling
mellem starre og mindre kunder. Seesonrabatten afhaenger ikke af annoncgrens samlede



arsomsaetning hos TV2, men derimod af stgrrelsen af annoncgrens kampagneomsztning i de
lavsaesonuger, hvor der ydes seesonrabat. Som klar hovedregel opgares sesonrabatten for hver
enkelt kampagne, saledes som anfart i afgarelsesnotatets pkt. 216. Sma annoncgrer, der placerer en
starre del af deres arsomsatning hos TV2 i lavsason, kan let opna hgjere rabat end en stor kunde,
der kun i mindre omfang annoncerer i lavsason.

Det af TV Danmark fremfarte synspunkt om marginal pris ved sesonrabatten, er — ligesom TV
Danmarks synspunkt om marginal pris ved TV2’s arsrabat — uden statte i faktum. Der henvises
generelt til det af TV2 tidligere anfarte herom. Det er annoncgrens gennemsnitlige, effektive pris pa
en kampagne som helhed i forhold til den forventede effekt af kampagnen (nettodeekning og andre
kvalitative elementer), der er afgarende for beslutningen om fordeling af kampagnebudgettet
mellem tv-stationerne.

Det anerkendes generelt i Michelin 1I-dommens preemis, preemis 85, at der ikke er nogen
loyalitetsskabende virkning af et kvantumsrabatsystem, nar rabatten tildeles ved faktureringen ud
fra de bestilte maengder. Det geelder netop sesonrabatten, der tildeles ved booking (dvs. bindende
kab) af kampagnen.

7.2.5 For sé vidt angar TV2’s ekstra arsrabat, bemarkes, at den ekstra arsrabat pa 10 % blev ydet af
TV2 12002 og 2003 som led i en overgangsordning i forbindelse med afskaffelsen af den tidligere
bureauprovision. Overgangsordningen var gkonomisk neutral for annoncgrerne. Mens TV2 séaledes
far 2002 ydede 15 % bureauprovision — som typisk gik videre til annoncgrerne — ydede TV2 i 2002
0g 2003 alene 5 % bureauprovision og 100 % ekstra arsrabat. TV2 ophgrte med at yde ekstra
arsrabat i 2004. For annoncererne virkede den ekstra arsrabat reelt som en listeprisjustering, jf. ogsa
afgerelsesnotatets pkt. 236.

8. TV Danmarks argumentation.
8.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

8.1.1 TV Danmark har vedrgrende arsrabatsagen anfgrt, at det nu — modsat situationen i 2002 —
ligger fast, at TV2’s progressive arsaftalerabat i alle veesentlige henseender svarer til rabatter, der er
underkendt, i de faellesskabsretlige systemer baseret pa EF-traktatens artikel 82.

Gar man status over EU's retspraksis er det velkendt, at misbrugsbegrebet er objektivt, jf.
Hoffmann-La Roche-dommen, og at der pahviler en dominerende virksomhed en szrlig pligt til
ikke at begraense den resterende konkurrence pa et marked, der i forvejen er svaekket af den
dominerende virksomheds tilstedevarelse, jf. Michelin 11-dommen, preemis 97 med henvisninger.

Dette er anerkendt af alle parter, og det skal derfor blot naevnes, at det er en integreret del af
dominansvurderingen, at den resterende konkurrence pa markedet er sveekket, dvs. at konkurrencen
pr. definition anses for sveekket, safremt en markedsakter anses for dominerende.

Pa det danske tv-reklamemarked viser konkurrencesvaekkelsen sig herudover konkret blandt andet
ved, at TV2 i praksis er en ngdvendig del af alle kampagner med hgje deekningsmal, og at en
betydelig del af kampagnebudgetterne af denne grund ngdvendigvis ma ligge hos TV2 og derfor
ikke er udsat for konkurrence, jf. afgerelsens pkt. 88. Det er simpelthen ikke muligt at na de samme
seere ved at benytte TV3 og/eller TV Danmark alene.



Et andet tydeligt tegn pa svaekket konkurrence er TV2’s fastholdelse og udbygning af sin
markedsandel, jf. afgerelsens pkt. 125, hvortil kommer TV Danmarks og TV3’s vedvarende tab.

TV2 har derfor ikke ret, ndr TV2 havder, at der ikke er tegn pa, at konkurrencen er svaekket pa det
danske tv-reklamemarked. Konsekvensen heraf er, at artikel 82 ma anvendes saledes, at
konkurrencen pa den resterende del af markedet beskyttes.

Det er i den forbindelse udtryk for en konkurrenceforvridning i strid med artikel 82, at TV2’s
arsaftalerabatsystem medfarer, at kab af yderligere reklame hos TV2 medfarer yderligere rabat pa
den del af kampagnebudgetterne, som TV2 i alle tilfeelde vil f4, idet dette ngdvendigvis ma skeerpe
kravene til konkurrenternes priser, at disse skal matche en merrabat, jf. afgerelsens pkt. 156, som
TV Danmark er helt enig i.

Dette er tilfeeldet uanset om man i praksis beregner marginalprisen eller blot vurderer laveste pris
pr. deekningspoint, idet ogsa denne pris selvsagt pavirkes af den marginale rabat.

Det naste relevante forhold, der kan udledes af EU-praksis, er, at den omstaendighed, at andre
virksomheder pa markedet benytter en bestemt rabatform ikke i sig selv er tilstreekkelig til at
legitimere, at en dominerende virksomhed ogsa ger dette, idet virkningerne af et rabatsystem pa
markedet og pa konkurrencen alt andet lige ma forventes at vere betydeligt starre, nar udbyderen er
dominerende.

Derfor kan en dominerende virksomhed eksempelvis ikke anvende rabatter, der er begrundet i
eksklusivitet eller vaekst, uanset om konkurrenterne pa markedet matte have en sadan praksis.

TV Danmark ger i den forbindelse galdende, at ngjagtig det samme er tilfeeldet for en arsaftalerabat
som TV2’s, idet konkurrenterne netop ikke er i en stilling som nedvendig samhandelsparter, og de
sandsynlige virkninger af konkurrenternes lignende aftaler derfor er veesentligt mindre end de
virkninger, der er sandsynlige som folge af TV2’s system. Derfor skal ogsa de foreliggende
forarbejder til konkurrencelovens § 11 ikke forstas sadan, at den dominerende virksomhed er
berettiget til at anvende et rabat- eller bonussystem blot fordi konkurrenterne anvender et sadant.

Det er for det tredje ukontroversielt efter bade EU-praksis og dansk konkurrenceret, at rabatter, der
modsvarer konkrete omkostningsbesparelser, ikke udger misbrug. TV2 har imidlertid ikke fremfart
tilstreekkelige omkostningsmaessige begrundelser for TV2’s progressive arsaftalerabat eller for de
enkelte trin i denne. Et relevant preejudikat i denne henseende er Michelin I1-dommen, navnlig
preemis 107 — 109.

Det ma for det fjerde laegges til grund, at det efter retspraksis ikke kan kraves, at
konkurrencemyndighederne skal pavises en aktuel konkurrencebegransende effekt af et
rabatsystem for at statuere et misbrug, men at der blot skal veere grund til at antage, at rabatsystemet
vil veere egnet til at have eller have " en tendens™ til at have konkurrencebegraensende effekter.
Spargsmalet er oppe i British Airways-sagen, men det ma anses for helt usandsynligt, at EF-
domstolen pa dette punkt skulle na en anden vurdering.

| tilknytning hertil ma kort navnes, at ogsa rabattens formal er uden betydning. Med udgangspunkt
i den " klassiske" retspraksis om misbrug har Retten i Farste Instans som bekendt i Michelin I1-
sagen fastslaet, at ogsa standardiserede volumenrabatter under visse betingelser er i strid med EFT



artikel 82. Retten i Farste Instans konstaterer i den centrale preemis 85, at en volumenrabat analyse
med en lang referenceperiode, en retroaktiv rabatmodel, og en stor forskel pa laveste og hgjeste
rabattrin, besidder kendetegnene for et loyalitetsskabende rabatsystem, hvorunder falder netop den
type arsaftalerabat, som TV2 anvender. Dommen fastslar entydigt, at der skal vaere en gkonomisk
begrundet modydelse for volumenrabatter, der har kendetegnene for et loyalitetsskabende
rabatsystem, jf. dommens premis 98 og 107 — 109. | de sidste preemisser anvendes formuleringen "
objektive gkonomiske grunde" , og det fremgar af preemisserne, at disse grunde skal veere meget
konkretiserede.

En korrekt anvendelse af Michelin Il — dommen, hvor dommens prajudikatveerdi anerkendes,
medfarer, at ankenavnet er forpligtet til at nd den konklusion, at der foreligger misbrug, medmindre
TV2 anses for at have lgftet bevisbyrden for, at rabatsystemet er omkostningsmaessigt begrundet.
Ankenavnet kan i en sadan situation slet ikke fravige denne vurdering af misbrugsspargsmalet uden
forinden i givet fald at have forelagt EF-domstolen et preejudicielt spgrgsmal om fortolkningen af
EU-retten pa baggrund af Michelin 11-dommen, hvilket der imidlertid pa det foreliggende grundlag
heller ikke er anledning til.

Det seneste retskildebidrag er generaladvokat Kokotts udtalelse af 23. februar 2006 i British
Airways/Virgin-sagen. Generaladvokaten pleederer for at opretholde Rettens dom i denne sag, der
fastslog, at British Airways bonussystem var et misbrug, og sgger at bidrage til at opna en vis
ensartethed i misbrugsbedgmmelsen af rabatter og bonus.

Generaladvokaten foreslar i pkt. 42, at det ber undersgges, om rabatter og bonus kan forarsage en
foreclosure-virkning, og om der i sa fald alligevel foreligger en objektiv gkonomisk
retfeerdiggarelse for rabatten. Med foreclosure sigtes abstrakt til, hvorvidt rabatterne mv. er i stand
til at gere det vanskeligt eller umuligt for konkurrenterne at fa adgang til markedet og for
forretningsforbindelserne at vaelge mellem forskellige kilder til udbud.

Generaladvokaten bemarker i pkt. 44, at anvendelsen af artikel 82 pa ingen made skal udsaettes til,
der ikke er konkurrence tilbage pa markedet. Betingelserne skal saledes ikke forstas sadan, at der
kun foreligger foreclosure, hvor konkurrenterne er ved at blive helt udelukket fra markedet, sml.
Konkurrenceradets afggrelses pkt. 158.

Generaladvokaten fremhaver efter praksis tre elementer, der hver for sig under normale
omstendigheder er egnet til at udlgse en foreclosure-virkning som generaladvokaten forstar dette
begreb, selv om det naturligvis ogsa erkendes, at foreclosure kan ske pa andre mader. To af disse er
relevante for TV2’s vedkommende. For det forste, at der er tale om en retroaktiv rabat, hvor en
teerskelpassage udlgser rabat for kab foretaget i hele referenceperioden, jf. udtalelsens pkt. 50 — 51,
og for det andet, at rabatten er baseret pa kundens samlede omsatning, jf. udtalelsens pkt. 52.
TV2’s arsaftalerabat er baseret pa kundens samlede omsatning, hvortil oven i kebet leegges indkab
pa helt andre markeder, jf. afgarelsens pkt. 135, hvilket er en selvsteendig misbrugsgrund.

Pa denne made er generaladvokaten pa linje med Michelin l1l-dommen, og udtalelsen, som i gvrigt
er meget afbalanceret, ma forventes at fare EF-domstolen til at opretholde den kritiske holdning til
dominerende virksomheders retroaktive og kumulative volumenrabatter, som bade Michelin 11 og
British Airways-dommene er udtryk for.



Konkurrenceankenavnet ma derfor leegge til grund, at en rabat af den type TV2 anvender, er i strid
med geeldende feaellesskabsret, medmindre der foreligger den ngdvendige begrundelse, og uanset i
hvilket omfang der fares bevis for den konkrete virkning af rabatten i markedet.

Et sadant bevis er imidlertid farst relevant i forbindelse med en erstatningssag.

8.1.2 TV Danmark har videre anfgrt, at Konkurrenceankenavnets kendelse fra 2002 skal ses i lyset
af de da til radighed staende oplysninger.

Dette rejser spgrgsmalet om, hvorvidt de faktiske eller retlige forhold har @ndret sig, samt
naturligvis, i princippet spargsmal om, hvorvidt ankenavnets davaerende beslutning ma anses for
rigtig i lyset af den senere EU-praksis.

Centralt i denne sammenhang ma sta, at det davaerende ankenavns afgarelse var konkret begrundet
i de oplysninger, der var til radighed pa davaerende tidspunkt, og herunder i manglen af
tilstreekkelige oplysninger i Konkurrenceradets beslutning til, at der efter ankenavnets opfattelse pa
den givne baggrund kunne fastslas, at der forela et misbrug.

Der er en reekke grunde til, at man i dag bgr na et andet resultat.

For det forste har Konkurrencerddet nu pa baggrund af anken@vnsafgerelsen, TV2’s egne
anmeldelser af sine Priser og Betingelser og TV Danmarks klager, foretaget en vaesentlig mere
detaljeret undersggelse af markedet og har foretaget en omhyggelig bedemmelse af
markedsmekanismerne. Dette giver ogsa Konkurrenceankenavnet bedre oplysninger om markedets
funktion. Konkurrenceradet har udarbejdet en omhyggelig og grundig markedsbeskrivelse, hvis
rigtighed er bekraftet af alle vaesentlige aktarer, og radet har anvendt de gaeldende regler korrekt og
har anlagt en konkret og detaljeret begrundet bedgmmelse af spargsmalet om, hvorvidt
arsaftalerabatten udger et misbrug. Man har omhyggeligt identificeret bade de loyalitetsskabende
kendetegn ved rabatordningen og de serlige forhold, der knytter sig til betydningen af sprednings-
og treethedseffekten, og man har forholdt sig til alle de af T2 paberabte begrundelser for rabatten,
herunder ogsa den sarlige omkostningsstruktur. Ankenavnet bgr allerede pa denne baggrund —
ogsa af konkurrencepolitiske grunde — veaere meget tilbageholdende med at korrigere radets skan.

For det andet har radets undersggelse blandt andet bekraftet, at TV2 fortsat har en dominerende
stilling, at der er samhandelseffekt knyttet til TV2’s vilkér og betingelser, at TV2 har en stilling som
" uundveerlig leverandgr" eller " unavoidable trading partner” pa markedet for landsdeekkende tv-
reklame, jf. afgerelsens pkt. 92ff, at TV2’s marginalpriser for nasten alle kunder er " klart lavere”
end den gennemsnitlige pris, og at de mindre konkurrenter som folge af opbygningen af TV2’s
rabatsystem i praksis og pa et marked med professionelle reklamekgbere i form af mediebureauerne
ma konkurrere med de marginalpriser, der er en fglge af progressionen og teersklerne i TV2’s
arsaftalerabat, jf. afgerelsens pkt. 17. Undersggelsen har endvidere sandsynliggjort, at rabatsystemet
har konkrete virkninger i markedet blandt andet i form af hgjere markedsandele for TV2 i den del af
markedet, hvor marginalrabatten spiller den starste rolle.

For det tredje — og det er ogsa vasentligt at fremhaeve — har undersggelsen afdaekket, at en raekke af
de praemisser, som ankenavnet fremdrog i 2000, ikke lengere er opfyldt. Det kan saledes ikke
leegges til grund for bedemmelsen i dag, at TV2’s rabatformer ifelge mediebureauerne er uden



betydning for anvendelsen af TV2. Et modsat udsagn om, at rabatter er ganske uden betydning, har
da ogsa hele tiden matte tages med et betydeligt forbehold, da det intuitivt ikke fremstar som rigtigt.

TV2’s markedsandel har endvidere ikke vearet faldende, men har generelt vaeret stigende i de senere
ar, jf. afgarelsens pkt. 125, saledes at TV2 i dag star steerkere pa markedet end i ar 1999. Det
bestrides i den forbindelse, at TV2’s markedsandel svarer til seerandelen, men selv hvis det var
tilfeeldet, er det ikke afgarende for den konkurrenceretlige vurdering, idet markedsandele og
seerandele pavirkes af mange individuelle forhold.

De vigtigste faktorer, der gar en sammenligning vanskelig er de forskellige reklameregler i
Danmark og England og den forskellige pris pr. TRP, der opnas af tv-stationerne.

Som felge af de mere liberale engelske reklameregler, der muligger breaks i programmerne, er
TRP-produktionen pr. share point veesentligt hgjere for de engelske kanaler, formentlig i
starrelsesordenen 30 - 40 %. Derfor burde markedsandelen pr. share point alt andet lige vaere
vaesentligt hgjere for de engelske kanaler. Nar dette ikke er tilfeeldet, skyldes det prisforskellen
mellem TV2’s og konkurrenternes priser, der i sig selv er pavirket af TV2’s rabatsystemer.

Konkurrenceradets undersggelse har endelig vist, at ikke 10 %, men 20 eller 27 % af de adspurgte
kunder udelukkende benytter TV2, og at praktisk talt ingen stgrre kunder helt undvearer TV2.

Enkelte led i ankenavnets praemisser fra 2002 star nogenlunde uforandret, dvs. der er stadig tale
om, at en meget stor del af den landsdaekkende tv-reklame finder sted i henhold til arsaftaler, og
TV2 har stadig — bedemt pa TV2’s gennemsnitspriser — den hgjeste kontaktpris. Set i forhold til
vaerdien af TV2’s nettodekningsevne er dette forhold dog ikke af serlig betydning.

Det er endvidere fortsat rigtigt, at volumenrabatter er almindeligt foreckommende pa mediemarkedet
i Danmark. Men i modsetning til situationen pa markedet for tv-reklame, er der eksempelvis ikke
nogen aktarer, der har en dominerende markedsstilling pa markedet for landsdeekkende dagblade,
og der kan derfor ikke drages afgarende slutninger herfra.

Endelig kan de havdede szrlige forhold pa tv-reklamemarkedet som fglge af, at der udbydes de
sakaldte GRP og TRP og ikke blot udbydes " sendetid" , ikke tilleegges afgarende betydning for den
konkurrenceretlige bedgmmelse af arsaftalerabatten.

De virkninger der ma forventes at falge af en progressiv, retroaktiv, kumulativ arsaftalerabat, er
saledes som udgangspunkt de samme pa tv-reklamemarkedet som pa alle andre markeder.

De tilbageveerende led i naevnets begrundelse fra 2002 er séaledes, i det omfang de stadig er
relevante, ikke tilstreekkelige til at tillade TV2’s rabatform i lyset af den seneste EU-praksis.

Ved en vurdering af de faktiske forhold siden 2000 kan endvidere fremhaves, at TV Danmark i de
ar, der er gaet, siden ar 2000, der var genstand for ankenavnets forrige bedemmelse, har tabt flere
hundrede millioner kr. i konkurrencen med TV2, og ikke har veeret i stand til at vinde
markedsandele, idet TV2 tveertimod har vundet markedsandele,

| den forbindelse bemarkes, at savel TV3 som TV Danmark har rejst erstatningskrav for sine tab,
0g at det kan udledes af TV2’s arsregnskaber for de forgange ér, at TV2 alt andet lige ikke selv ville



have haft en overskudsgivende drift, safremt TV2 skulle have matchet priser blot fa procent under
de priser, TV2 i gennemsnit, men ikke pa marginalen, har oppebaret.

Endelig ma de retlige forhold navnes, jf. hertil for det farste, at ankenavnet nu er forpligtet til at
anvende EF-traktatens artikel 82, jf. forordning 1/2003, og at der som bekendt er sket en yderligere
praecisering af fortolkningen af denne bestemmelse siden 2002.

Det er derfor TV Danmarks konklusion, at hverken 2002-kendelsen eller den tidligere afgerelse om
TV2’s rabatter fra 1997, kan begrunde, at den tidligere vurdering opretholdes pa det nu foreliggende
faktiske og retlige grundlag.

Det er vigtigt, at ankenavnet ikke fastholder en praksis, der er afvigende fra EU-praksis og
afvigende fra den praksis, der er anlagt pa andre markeder mht. loyalitetsskabende rabatter. Dette
kreever en korrektion.

8.1.3 De forvaltningsretlige regler kan ikke fore til andet resultat, hvorved bemerkes, at der ikke er
tale om at tilbagekalde en a&ldre afggrelse, men om at treeffe en korrekt ny afgarelse i lyset af de
aktuelle forhold pa markedet.

8.1.4 TV Danmark har desuden anfart, at der ikke er fremfart konkrete forhold, der kan fare til en
@&ndret bedommelse af TV2’s rabatter i forhold til den foreliggende EU-praksis. Konkurrenceradets
konkrete beslutningsforslag har i den foreliggende sag endvidere efter reglerne skulle indmeldes til
European Competition Network og Kommissionen har skullet underrettes om sagen, far radet traf
beslutning.

Konkurrenceradet har foretaget adskillige beregninger som led i sagen og har konstateret
sandsynlige tegn pa virkningerne af arsaftalerabatterne, navnlig i tabel 9, og har herudover i tabel 6
fundet meget store forskelle i de realiserede gennemsnitspriser mellem TV2, TV3 og TV Danmark.
Arsaftalerabatten er en sandsynlig forklaring pa disse forskelle.

Der er i sagen spergsmal om, i hvilket omfang virkningen af arsaftalerabatterne indtraeder ved
arsaftalernes indgaelse eller ved de enkelte kampagnebudgetter. Dette er grundleeggende
ligegyldigt, men sondringen er vigtig for at forsta mediebureauernes udtalelser.

Det er TV Danmarks opfattelse, at der utvivisomt tages hensyn til arsaftalerabatten ved selve
forhandlingen om arsaftalerne og dette imgdegas ikke af udtalelserne fra mediebureauerne.

Med hensyn til foreclosure effekten kan fremhaves, at der ikke kan kraeves dokumentation for en
sédan, men at TV Danmarks store tab (og TV3’s tab) gennem perioden er tegn pa en sadan effekt.

Det bestrides, at TV2’s andel af annoncemarkedet over en periode svarer til TV2’s seerandel og det
bestrides, at arsaftalerabatten af denne grund ikke skulle foroge TV2’s salg.

En vaesentlig forklarende faktor pa forskelle i netop denne relation findes i de forskellige
reklameregler, der gar de engelskbaserede stationers kapacitet pr. seerandel hgjere. Som falge af de
mere liberale engelske reklameregler der muligger breaks i programmerne, er TRP-produktionen pr.
share point veesentligt hgjere for de engelske kanaler, formentlig i starrelsesordenen 35 %. Derfor
burde markedsandelen pr. share point vaere veesentlig hgjere for de engelske kanaler. Nar dette ikke



er tilfeeldet skyldes det prisforskellen mellem TV2’s og konkurrenternes priser, der i sig selv er
pavirket af TV2’s rabatsystemer.

8.1.5 Mediebureau-udtalelserne statter ikke TV2’s hovedargument, at rabatterne ikke har betydning
for konkurrencen ved indgaelsen af arsaftalerne. De viser tvaertimod, at arsaftalerne i vidt omfang er
styrende for budgetterne.

TV Danmark er ikke enig i TV2’s fortolkning af de mediabureauudtalelser, der er fremlagt i sagen.
Disse udtalelser er herudover ensidigt indhentede af TV2 pa et ikke naermere oplyst grundlag fra
personer og virksomheder, der ikke kan anses for uafhangige af TV2. Udtalelserne kan allerede af
disse grunde kun tilleegges begranset betydning.

Vigtigere er imidlertid, at udtalelserne kun forholder sig til nogle fa af TV2 formulerede spgrgsmal
og generelt vedrarer spgrgsmalet om arsaftalerabattens betydning for allokering af de enkelte
kampagnebudgetter (der for starstedelens vedkommende disponeres nar arsaftalerne er indgaet) og
ikke allokeringen af arsaftalebudgetterne. Generelt er mediabureau-udtalelserne forenelige med
rigtigheden af sagsfremstillingen, ligesom mediabureauerne er blevet hart om Konkurrenceradets
markedsbeskrivelse og har veeret enige i denne.

8.1.6 Det er et abent spgrgsmal om arsaftalen dannes som en sum af kampagnerne eller omvendt,
idet dette formentlig vil variere fra kunde til kunde. Imidlertid er det afgerende, at dette er uden
betydning, idet TV2 i alle tilfeelde ikke kan begrunde sin arsaftalerabat i faldende greensenytte af de
enkelte kampagner, da der gives samme arsaftalerabat ved samme omsztning, uanset om denne er
genereret ved fa eller mange kampagner. Konkurrencestyrelsen har imidlertid dokumenteret, at der
ingen sammenhang er mellem annoncgrens samlede omsatning og kampagnernes starrelse, jf.
afgarelsens pkt. 88ff og tabel 5.

Det er endelig ikke relevant om, og kan heller ikke laegges til grund, at forskellene i
gennemsnitspriser hos TV2 og TV Danmark — som havdet af TV2 — ikke overstiger den
gennemsnitlige veerdiforskel for annoncarerne. I alle tilfeelde er en objektiv opgarelse af
veerdiforskellene vanskelig.

Den mest naerliggende made at opgere forskellene i veerdi er naturligvis netop ved at sammenligne
med de opndede priser, men disse priser er pavirket af arsaftalerabattens skeevvridning af
prisdannelsen.

Man kan derimod ikke uden videre slutte, at fordi TV2’s penetration eller dekning er 100 % og TV
Danmarks er 70 % er forholdet mellem vardierne af TRP’erne 1 gennemsnit 100:70, ndr TRP
opgeres i forhold til det samlede univers af seere i Danmark og kan derfor have en tendens til at
undervurdere vaerdien af TV3’s og TV Danmarks TRP.

Verdien af de enkelte TRP er faldende i en kampagne og derfor kunne der godt have veeret
situationer, hvor en TV Danmark TRP ville veere mere verdifuld for kunden end (endnu) en TV2
TRP. Dette er blot et udtryk for den " spredningseffekt" , som styrelsen har identificeret.

Det kan endelig ikke tillegges vaegt ved bedemmelsen af TV2’s arsaftalerabat, at konkurrenterne
indgar i internationale mediekoncerner, idet det afgarende er forholdene pa det danske marked, hvor
TV2 ubestridt er dominerende.



Tilbage star saledes, at TV2 uden saglig grund har valgt at indrette sit rabatsystem saledes, at der
gives en progressivt stigende, retroaktiv rabat baseret pa den samlede omsatning som kunden —
eller kundens koncernforbundne selskaber — aftager fra TV2 (uanset om dette er i form af
landsdaekkende tv-reklame, regionalreklame, tekst-tv eller internetannoncer).

Det ma laegges til grund, at en sadan rabat har pracis de samme loyalitetsskabende kendetegn som
pa andre markeder, og at der ikke er sarlige forhold pa tv-markedet, der kan fare til en @ndret
bedgmmelse.

Det ma endvidere laegges til grund, at rabatter kraever en objektivt anerkendelsesvaerdig
begrundelse, hvilket TV2 imidlertid ikke er fremkommet med.

Det er i den forbindelse vigtigt at skelne mellem anbringender til statte for at have en arsaftale, og
anbringender til statte for den konkrete udformning med progressive rabatter.

En legalisering af rabatten med henvisning til Ramsay-pricing er ikke mulig pa et marked, hvor
denne prismodel vil svaekke den tilbageverende konkurrence.

Der er endelig intet grundlag for at begrunde arsaftalerabatten i de abstrakte overvejelser om
risikodeling, som TV2 har fremfart. Der er ikke grundlag for at antage, at den sakaldte
finansieringsrisiko, der er tale om, er af samme stgrrelse som rabatten, og der er slet ikke grundlag
for at bruge dette argument for en progressivt stigende rabat. Da risikoen for TV2 efter tankegangen
er hgjere ved at have én stor arsaftale fremfor ti sma, idet usikkerheden om ti sma aftaler alt andet
lige er mindre, skulle prisen for den store arsaftale alt andet lige vere hgjere og ikke lavere end ti
gange prisen for den lille aftale.

8.1.7 TV Danmark har for sa vidt spgrgsmalet om konsekvenserne af en misbrugsbedgmmelse,
bemerket, at Konkurrenceankenavnet ma stadfeeste radets afgerelse, safremt ankenavnet er enig i,
at der foreligger misbrug.

Der er ikke hjemmel til en tidsmaessig begraensning af afgerelsen, sadan som TV2 har gnsket med
sine mere og mest subsidiaere pastande. En sadan begraensning vil veere uden fortilfeelde og stride
mod Konkurrenceankenavnets forpligtelse til at sikre feellesskabsrettens effektive virkning.

TV2 har ikke krav pa szrlig beskyttelse og har abent taget en standpunktsrisiko. TV2 har veeret
fuldt bekendt med kritikken af disse rabatter gennem savel retssagen mod TV2, TV2’s egen
anmeldelse, TV Danmarks klager til Konkurrencestyrelsen og Konkurrencestyrelsens
sagsbehandling.

Samtidig ma det tages i betragtning, at TV2’s konkurrenter har krav pa, at de fulde konsekvenser af
et konstateret misbrug drages.

8.2 Sagen vedrerende TV2’s avrige rabatter (sag 2006-0004903):

8.2.1 For sd vidt angdr TV Danmarks egen klagesag over TV2’s gvrige rabatter bemarkes, at det er
et generelt problem med afgarelsen, at den frikender en raeekke rabatter, der efter afgarelsens egen
vurdering forstaerker virkningerne af den ulovlige arsaftalerabat og derfor udvider det skete
misbrug.



Den kumulative effekt af rabatterne indebarer, at den endelige TRP-pris for kampagner kan blive
en lille brgkdel af listeprisen, jf. afgerelsens pkt. 229 og 230. Den kumulative effekt af rabatterne
kan derved udgare et selvstendigt misbrug.

Styrelsen tager derfor fejl, nar man i afgarelsens pkt. 231 afgraenser det relevante forhold til en
vurdering af den kumulative effekt uden sammenhang med de progressive arsaftalerabatter og
anfarer, at det afgerende er om disse bedgmt isoleret kan siges at veere i strid med
konkurrencelovens 8 11 og EFT artikel 82.

Konklusionen i radets afggrelse nevner endvidere intet herom, men frikender de enkelte rabatter.
Allerede af denne grund bgr afgarelsen &ndres eller hjemvises.

Foranlediget af 2002-afgarelsen gares endvidere geeldende, at ankenavnet ikke i mangel af
oplysninger blot ma stadfaste afgarelsen om, at der ikke foreligger misbrug. Dette vil have den
urimelige virkning, at konkurrenterne tvinges til at anleegge retssag for at fa en korrekt pravelse.
Derfor er en hjemvisning rette instrument.

8.2.2 For sa vidt angar de sakaldte pakke-rabatter (1:1 og 2:1 og 3:1 pakkerne), hvor TV2 szlger
GRP og TRP samlet med en betydelig rabat pa TRP-delen, bemarkes, at disse udger et misbrug.

Radet har ikke imgdegaet den fremfarte argumentation, men har i det vaesentlige begraenset sig til at
anfare, at GRP og TRP blot er to salgsformer for det samme produkt — kontakter. Dette er en
omfortolkning af den sedvanlige forstaelse af begrebet produkt, og allerede af denne grund ma
radets afgerelse a@ndres eller hjemvises pa dette punkt.

Der er tale om en uberettiget forenkling, der muligvis har rod i ankenavnets formulering af 2002-
kendelsen, der igen havde grund i en enkelt udtalelse fra et mediebureau, der var indhentet af TV2.
Men det er simpelthen ikke rigtigt.

TV Danmark ger geeldende, at GRP og TRP er forskellige produkter med forskellige karakteristika
og forskellige priser, hvilket endvidere dokumenteres af den beskrivelse af GRP og TRP, der er
indeholdt i afgarelsens pkt. 40 — 47. Konkurrenceradet anvender selv i afgarelsen flere steder
betegnelsen forskellige produkter.

Selv om professionelle kabere med en vis usikkerhed kan foretage beregninger af, hvor mange
TRP, der samlet kan forventes opnaet ved kgb af en pakke, og herunder kan foretage en skannet
opggrelse af, hvor mange af en gnsket type TRP, der formentlig opnas gennem GRP-kabet, er der
netop ikke tale om et rent TRP-salg, men om et kombinationssalg. En avis og en tv-avis er ogsa
forskellige produkter, uanset kunden i begge tilfelde eftersparger nyheder, ligesom en avis i lgssalg
og en avis i abonnement ogsa er forskellige produkter. Tilsvarende vil en avisannonce og en
ugebladsannonce ogsa udgere forskellige produkter, uanset det er den samme annonce, der
indrykkes. Det ma saledes laegges til grund, at GRP og TRP er forskellige produkter, og at der
endvidere foreligger en raekke forskellige TRP-produkter, f.eks. 19-50, 21-50, 18-35 etc.

At produkterne salges pa samme marked er ikke afggrende for misbrugsbedgmmelsen, jf. pkt. 185 i
Kommissionens Discussion Paper.



Den form for salg, der sker, udger i seedvanlig terminologi sakaldt " mixed bundling" . Denne ma
enten klassificeres som misbrug, eller afgarelsen pa dette punkt ma ophaves og hjemvises til
fornyet behandling.

TV2 er den eneste udbyder, der seelger GRP og havde ved introduktionen af pakkerne i 1999 og
2000 en dominans pa tv-reklamemarkedet, der var baseret pa GRP-salget. Kunder, der var vant til at
bestille GRP og i den forbindelse kunne nyde godt af placeringsretten, skulle treekkes over til at
eftersparge TRP, som TV2 gik pa markedet med i disse ar. Det farte til den aggressive prissatning
af pakkerne og til en markant seenkning af de realiserede TRP-priser gennem TV2’s store rabatter.

En rabatordning, der ikke er understattet af nogen konkret omkostningsmaessig begrundelse.
Konkurrencerédets henvisning til TV2’s begrundelse for at anvende de pagaldende rabatter udger
et utilstrekkeligt grundlag for bedgmmelse af rabatternes konkurrenceretlige stilling, hvorfor
afgerelsen bar hjemvises ogsa af denne grund.

TV2 benytter herved sin unikke stilling med hensyn til GRP til at give ekstra lave priser pa TRP-
delen af pakkerne og derved udseette TRP-konkurrenterne for seerlig skadelig konkurrence.

TV Danmark har herefter anfort, at rabatten hviler pé en urimelig benyttelse af TV2’s historisk
staerke stilling baseret pa GRP-salg, der pa denne made overfares til TRP-salget, hvorved
konkurrenterne skal matche ikke blot lavere priser pa TRP, men ogsa for dette salg rammes af
usikkerhed om TV2’s effektive priser i pakkerne. Rabatten medferer, at TV2 kan selge et stort
antal GRP til fuld pris og et stort antal TRP til lav pris, uanset at TV2 netop er alene pa markedet
med sit GRP-produkt og kun mader konkurrence fra konkurrenternes TRP-produkter. Rabatten pa
TRP-delen af pakkerne er videre sa betydelig, at dette i sig selv har urimelige virkninger, set i lyset
af, at konkurrenterne kun udbyder TRP. Rabatterne medfarer desuden veesentlig forskelsbehandling
af kunder, der eftersporger TRP alene, og kunder, der udover TRP eftersporger GRP, og at TV2’s
gnske om en mere hensigtsmaessig fordeling af efterspargslen ikke i sig selv er tilstraekkelig til at
lovliggare denne forskellige prissatning. Den betydelige TRP-rabat kan heller ikke begrundes i
omkostningsmaessige besparelser ved pakkesalget, hvorved bemarkes, at TV2 har bevisbyrden
herfor, og at denne bevisbyrde ikke ses lgftet. Der ma videre antages at veere velovervejede (men
konkurrenceskadelige) grunde til, at TV2 praesenterer pakkerabatterne som sket og ikke blot (i)
justerede sine listepriser pdA GRP og TRP, eller (ii) seenkede prisen pa GRP og TRP med samme
procent, nar produkterne selges som en bundlet pakke (uden at det hermed er ngdvendigt at
bedgmme, om det sidste alternativ ville veere lovligt). Det bemarkes i den forbindelse, at TV2 i de
fleste undersagte ar kun har haft en meget begreenset EBIT-margin, og sdfremt TV2’s eget TRP-
salg prismaessigt skulle have matchet TRP-rabatter af den starrelse, der er anvendt i
pakkerabatterne, uden at TV2 samtidig oppebar fuld pris pa et betydeligt GRP-salg, ville TV2 ikke
have givet overskud i den foreliggende form.

Det gores endelig geeldende, at det ikke er tilfeeldigt, at TV2 har valgt at brande pakkerne som sket.
Effekten ville ikke veere det samme af en generel prisseenkning eller for den sags skyld af en feelles
identisk mindre rabat pa den samlede pakke. Alene preesentationen udggr saledes et reelt
konkurrenceretligt problem.

Konkurrenceradet har imidlertid ikke foretaget en tilbundsgaende eller tilstreekkelig undersggelse af
pakkerabatterne, idet argumentationen alene er knyttet til, at der er tale om salg af samme produkt
og TV2’s angivne begrundelse for introduktionen af rabatterne.



Afgorelsen indeholder ingen beskrivelse af omfanget af TV2’s salg af GRP separat, TRP separat, og
de forskellige kombinationer af GRP og TRP med rabat.

Afggrelsen indeholder endvidere kun en summarisk beskrivelse af rabatternes starrelse.

Der er for 2002 kun givet et enkelt eksempel, hvorefter rabatten i uge 51 udgjorde 57 % (sic) pa
TRP-delen af en 2:1-pakke, sa prisen pa denne del var 70.305 kr. for 25 TRP, mens GRP-delen
solgtes til fuld listepris (275.000 kr. for 50 GRP).

Afggrelsen indeholder endelig ingen vurdering af rabatternes virkning pa konkurrencen, bortset fra
angivelsen af, at rabatterne forsteerker virkningen af arsaftalerabatterne.

Afgarelsen bar derfor hjemvises i det omfang ankenavnet ikke umiddelbart vil statuere et misbrug.

8.2.3 For sa vidt angar New business rabatterne har TV Danmark anfart, at disse rabatter er i strid
med konkurrencelovens 8§ 11 og EF-traktatens artikel 82, idet rabatterne og kriterierne for deres
anvendelse er uigennemsigtige, idet rabatterne ikke er objektivt begrundet i omkostningsbesparelser
eller tilsvarende, og idet rabatterne indebzrer ulovlig forskelsbehandling mellem gamle og nye
kunder og mellem kunder med reklamer for forskellige — nye og gamle — konkurrerende produkter.

Denne forskelsbehandling er endvidere pa grund af rabattens starrelse (30 % forsterkning) af
vaesentlig betydning, og rabatten ma anses for serligt egnet til selektivt og systematisk at flytte nye
kunder til TV2, uden at eldre kunder gives tilsvarende fordele, hvorved TV2 ville lide tab.

TV Danmark har videre anfort, at der ikke er tilstraeekkelig anerkendelsesveerdig begrundelse for
rabatterne til at anse dem for lovlige trods disse grundlaeggende problemer.

Kriterierne for tildeling af new business rabat efter Konkurrencestyrelsens egen beskrivelse er ikke
tilstreekkeligt objektive og transparente til at veere i overensstemmelse med konkurrencereglerne.
Meeting competition forsvaret kan principielt ikke anvendes som begrundelse for at anvende lave
priser over for nye kunder, idet dette er et uproportionalt skridt. Brugen af new business rabat som
modtraek over for konkurrenternes ydelse af en sadan rabat kan ogsa i gvrigt vaere uproportional i
forhold til meeting competition forsvaret, hvor dette ellers i princippet er anvendeligt (over for egne
kunder). TV2 har ikke godtgjort, at betingelserne for at anvende meeting competition forsvaret var
overholdt, hvilket pahvilede TV2.

8.2.4 For sa vidt angar caserabatterne bemaerkes, at disse ikke tidligere har vaeret pakendt af
Konkurrenceankenavnet.

Det fremgar af afgarelsens pkt. 212, at disse caserabatter anvendes i et jeevnt stigende omfang hen
over undersggelsesperioden, og dette er da ogsa TV Danmarks indtryk fra markedet.

Det er TV Danmarks vurdering, at TV2 i praksis har anvendt caserabatterne i et betydeligt og
uigennemskueligt omfang, og at disse rabatter ogsa er anvendt som sertilbud i seerlige
konkurrencesituationer, hvor TV2 har gnsket at udvide sin markedsandel, men har manglet et
grundlag for at give den sidste og afgerende rabat, saledes at der i praksis har foreligget
overtraedelser af konkurrencelovens 8§ 11.



Konkurrenceradet burde have forbudt caserabatten i den foreliggende form som stridende mod
konkurrencelovens § 11 allerede pa grund af manglende gennemsigtighed i indhold og
anvendelsesform samt pa grund af manglende ensartethed og objektivitet. At rabatten er subjektivt
baseret, gar den urimelig og rabatten kan vanskeligt undga at resultere i diskrimination, jf. preemis
141 og 145 i Michelin II-dommen om Michelins servicebonus.

| det omfang rabatten ikke tilbydes alle — hvilket den tydeligvis ikke gar — indebaerer rabatten
endvidere en ubegrundet og tilfaeldig forskelsbehandling af TV2’s kunder i strid med
konkurrencelovens § 11 og EFT artikel 82, der giver betydelig mulighed for konkret misbrug.
Rabatten er saledes ikke i overensstemmelse med konkurrencelovens § 11 og EFT artikel 82. Det
bemerkes i den forbindelse, at radet har misforstaet diskriminationsspargsmalet. Det er ikke
relevant, om bade store og sma virksomheder er tilbudt denne case-rabat.

Det falger endelig af Michelin-dommen praemis 212ff, at der ma anleegges en kritisk vurdering af
kravet om, at kunder skal levere detaljerede informationer om markedet som ikke er offentligt
tilgeengelige og som er veerdifulde for virksomhedens egen markedsstrategi. Ogsa af denne grund er
rabatterne ikke i overensstemmelse med konkurrencelovens § 11 og EFT artikel 82.

8.2.5 TV Danmark har for sa vidt angar seesonkampagnerabatterne bemarket, at hovedproblemet i
disse rabatter er, at de forstaerker virkningen af arsaftalerabatten, og at de er egnet til at medvirke til
foreclosure. Der er ingen objektiv begrundelse for de store spring i rabatterne ved overgangen fra en
rabatzone til den naste, og disse spring medferer, at marginalprisen falder mod nul.

TV Danmark gar gaeldende, at den angivne kampagnerabat er i strid med konkurrencelovens § 11
og EF-traktatens artikel 82, idet rabatterne ikke er objektivt begrundet og indebarer ulovlig
forskelsbehandling mellem starre og mindre kunder, og idet rabatten — ogsa efter det af
Konkurrencestyrelsen anfarte — forsteerker de konkurrenceforvridende virkninger af
arsaftalerabatterne.

En eventuel treethedseffekt er endvidere ikke af en stgrrelsesorden, der berettiger til den voldsomme
ekstrarabat eller begrunder de store spring i rabatternes sterrelse, og der er heller ingen
omkostningsmaessig begrundelse for rabatterne eller for de store spring i rabatternes starrelse.

Séafremt kampagnerabatten er retroaktiv inden for den enkelte kampagne, hvilket synes at veere
tilfeeldet, indebaerer de store rabatspring endvidere, at prisen for marginal reklame i visse tilfelde
falder eksponentielt mod nul. Rabatterne er derfor ikke lovlige.

8.2.6 TV Danmark har vedrerende TV2’s ekstra arsaftalerabat anfort, at den ekstra rabat pa 10 %,
som TV2 giver kunder, der indgar en arsaftale, ikke er begrundet i konkrete og dokumenterede
omkostningshesparelser, og medfgrer urimelig forskelsbehandling mellem kunder, der indgar en
arsaftale, og kunder, der ikke gar.

Rabatten giver et incitament til at indga den ulovlige arsaftale, og er af den grund ogsa i sig selv i
strid med konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens artikel 82, ligesom den som anfart af
Konkurrenceradet forstaerker virkningen af arsaftalerabatterne, og dermed ogsa i den konkrete
situation er i strid med disse regler.



8.2.7 TV Danmark har vedrerende TV2’s yderligere rabatformer anfort, at det fremgar af
afgarelsen, at TV2 udover de ovenfor naevnte rabatformer anvender en reekke andre rabatformer.

Det er ikke oplyst, om der hermed er teenkt pa rabatter, der fremgér af TV2’s Priser og Betingelser
eller pa rabatter, der ikke fremgar af disse.

Den begrundelse, som styrelsen anvender for at konkludere, at rabatterne ikke er omfattet af
konkurrencelovens 8 11 og EF-traktatens artikel 82, nemlig, at " disse rabatformer anvendes meget
begraenset” , ikke i sig selv er en tilstreekkelig begrundelse for resultatet.

Ogsa enkeltstaende rabatter eller rabatter anvendt i begraenset omfang kan have skadelige
konkurrencebegraensende virkninger, eksempelvis nar disse anvendes selektivt i sarlige situationer,
og der er herudover efter EF-domstolens praksis ingen bagatelgraense i EF-traktatens artikel 82 med
hensyn til reekkevidden af forbuddet mod ulovlig forskelsbehandling.

Konkurrenceradets afggrelse bgr derfor ogsa pa dette punkt ophaeves og hjemvises.

9. Konkurrenceradets argumentation.
9.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

9.1.1 Konkurrenceradet har vedrgrende arsrabat-sagen anfart, at Konkurrenceradet er kompetent til
at treeffe den paklagede afgorelse vedrarende TV2’s priser og betingelser. Til TV2’s indsigelse
imod Konkurrenceradets kompetence, hvorefter Konkurrenceradet skulle veere afskaret fra at treeffe
den paklagede afgarelse, som faglge af Konkurrenceankenavnet kendelse fra 2002, bemarkes, at
den tidligere sag vedrgrte en anden periode end den sag, som i dag er forelagt for ankenavnet.

Ankenzvnet udtalte tilbage 1 2002 folgende i relation til TV2’s arsrabat:

P4 baggrund af disse oplysninger om markedet, og de sarlige forhold pa markedet som fglge af, at
det ikke er sendetid, men kontakter som udbydes, finder ankenavnet, at der ikke i den paklagede
afgerelses oplysninger om markedet og effekterne af arsrabat og videresalgsforbud er forngdent
faktuelt grundlag for at anse TV2’s vilkér herom for at udgere et misbrug af dominerende stilling.”

Ankenavnet afviste saledes ikke, at arsrabatten udgjorde et misbrug af dominerende stilling. Det
der blev fastslaet fra ankenavnets side var, at der ikke i radets afggrelse fra 2000 var et
tilstreekkeligt faktuelt grundlag for at gribe ind. Det blev derimod ikke fastslaet af ankenavnet, at
TV2’s arsrabat ikke udgjorde misbrug af dominerende stilling — der var blot ikke i den afggarelse,
som var forelagt ankenavnet, det tilstreekkelige faktuelle grundlag for at fastsla, at der forela et
misbrug.

Den afggrelse som i dag er forelagt for ankenavnet vedrgrer andre ar, end dem som ankenzavnet tog
stilling til tilbage i 2002. Det er derfor abenbart, at ankenavnets kendelse ikke afskaerer radet fra at
treeffe afgorelse vedrarende TV2’s priser og betingelser for arene 2001 til 2005. I den forbindelse er
det vigtigt at fremhave, at radet selvsagt har lagt ankenaevnets praemisser til grund ved vurdering af
TV2’s priser og betingelser.



TV2 har endvidere gjort geeldende, at ankenavnets behandling af naervaerende sag bar afvente
landsrettens afgerelse vedrerende ”den gamle TV2 sag.”

Radet skal i den forbindelse understrege, at allerede fordi der er tale om to separate sagsgenstande,
sa falger det hverken af forvaltningsretlige principper eller processuelle regler, at sagen bar afvente
landsrettens afgarelse. En afgarelse som det vel at marke kan vare lang tid far der foreligger, da det
ikke kan udelukkes, at sagen efterfglgende vil blive indbragt for Hgjesteret.

Samlet kan det derfor konkluderes, at der ikke er grundlag for TV2’s pastand om, at rddet ikke
havde kompetence til at treeffe afgerelse i den foreliggende sag, og der er heller ikke andre forhold,
som afskarer ankenzvnet fra at treeffe afgarelse i den sag, som i dag bliver forelagt for naevnet.

9.1.2 TV2’s progressive arsrabat udger et misbrug af dominerende stilling.

Udgangspunktet for vurderingen af loyalitetsskabende rabatter blev fastslaet allerede tilbage i EF-
domstolens afgerelse i Hoffmann — La Roche sagen, hvor EF-domstolen udtaler falgende i preemis
90:

”Savel eksklusive kebsforpligtelser af denne art, uanset om de modsvares af en bonusydelse — som
ydelse af loyalitetspreemier for at tilskynde kaberen til udelukkende at foretage indkab hos den
markedsdominerende virksomhed er uforenelige med malsatningen om, at konkurrencen inden for
feellesmarkedet ikke ma fordrejes, idet disse forpligtelser eller ydelser ... ikke beror pa en
gkonomisk ydelse, som retferdigger forpligtelsen eller fordelen, men har det formal at gere det
umuligt for kaberen eller at leegge kaberen hindringer i vejen for at kunne valge sine
forsyningskilder samt at sparre adgangen til markedet for andre producenter.”

| forleengelse heraf fremhaevede EF-domstolen, hvad forskellen mellem kvantumsrabatter og
loyalitetsrabatter er:

I modsatning til kvantumsrabatter, som udelukkende er knyttet til de indkebte mangder hos den
pageeldende producent, tjener en loyalitetsbonus som en gkonomisk fordel til at hindre, at kunderne
modtager leverancer fra konkurrerende producenter.”

EF-domstolen fastslog endvidere, at misbrugsbegrebet er et objektivt begreb, som omfatter en af en
markedsdominerende virksomhed udvist adfaerd, som efter sin art kan pavirke strukturen pa et
marked, hvor konkurrencen netop som fglge af den pageeldende virksomheds tilstedeverelse
allerede er sveekket.

| efterfelgende afgarelser har EF-domstolen og Retten i 1. instans haft lejlighed til at uddybe og
nuancere vurderingen af loyalitetsskabende rabatter. De seneste domme pa omradet er Retten i 1.
instans afgarelserne i Michelin 11 og British Airways sagerne. | Michelin 11 afgarelsen var Retten
inde og vurdere dakfabrikanten Michelins sakaldte kvantumsrabat. | den sag udtalte Retten i
premis 65:

at det generelt kan udledes af retspraksis, at alle loyalitetsskabende rabatsystemer, som anvendes
af en virksomhed med en dominerende stilling, uafhaengigt af hvorvidt systemet er diskriminerende
eller ej, har en markedsafskaermende virkning i henhold til artikel 82.”



Retten konkluderede vedrarende spgrgsmalet om kvantumsrabatterne var loyalitetsskabende
felgende i preemis 95:

”Det folger af ovenstdende forhold, at kvantumsrabatsystemet, som indeholder en betydelig forskel
i rabatten mellem de nedre og gvre satstrin, som er karakteriseret ved en referenceperiode pa et ar
og en fastleeggelse af rabatten pa baggrund af den samlede omsztning inden for referenceperioden,
besidder kendetegnene for et loyalitetsskabende rabatsystem.”

| den efterfalgende afggrelse i British Airways sagen skulle Retten bl.a. tage stilling til, hvorvidt
British Airways resultatpreemie udgjorde et misbrug af dominerende stilling. Resultatpreemien blev
beregnet efter en glidende skala, der var baseret pa stigningen i veerdien af rejsebureauets salg af
BA-billetter. Udbetaling af preemie var betinget af, at rejsebureauernes salg af British Airways
billetter steg fra ar til ar. Under sagen var det gjort geeldende af British Airways, at Kommissionens
beslutning ikke opfyldte kravet om analyse af det relevante marked og empirisk bevis, jf. preemis
250. Retten udtalte i den forbindelse i preemis 263 falgende:

”Nér en markedsdominerende virksomhed yder en rabat, der keedes sammen med en stigning over
en bestemt periode, men uden at veere en almindelig mangderabat, er der tale om misbrug af
dominerende stilling, da en sadan praksis alene kan have til formal at binde kunder, der modtager
rabatten, og stille konkurrenterne ringere 1 konkurrencen.”

Og i forleengelse heraf i preemis 264:

”Artikel 82 indeholder ikke krav om bevis for den anfeegtede adfeerds reelle eller direkte falger for
forbrugerne. Konkurrencebestemmelserne har til formal at beskytte markedsstrukturen mod kunstig
konkurrencefordrejning, og de beskytter saledes bedst muligt forbrugernes interesser.”

Rettens afgerelse i British Airways-sagen er indbragt for EF-domstolen. Der foreligger endnu ikke
en afgerelse fra EF-domstolen, men Generaladvokat Kokott er kommet med sin udtalelse i sagen.
Generaladvokaten er i sin udtalelse inde og vurdere ngje, i hvilket omfang Kommissionen skal
foretage en vurdering af effekterne og virkningerne af et rabatsystem, nar der foretages en vurdering
efter artikel 82.

Generaladvokaten udtaler i den forbindelse i punkt 69 til 71 falgende:

69 En dominerende virksomheds adferd er ikke udtryk for misbrug, som det forstas efter art. 82,
alene hvis adferden har konkrete effekter pa individuelle markedsakterer, konkurrenter eller
kunder. En dominerende virksomheds adfaerd er misbrug, sa snart adfaerden er i strid med formalet i
art. 82, som er at beskytte konkurrencen indenfor det indre marked. Dette er begrundet i, at en
dominerende virksomhed har en szrlig forpligtelse til at sikre en effektiv og uforstyrret
konkurrence indenfor det indre marked.

70 Det skal videre fremhaves, at BA selv anfarer, at det ikke er ngdvendigt i hver enkelt sag at vise
en aktuel effekt af rabatter og bonusser overfor konkurrenterne. Hvis det var tilfeeldet ville
bevisbyrden for konkurrencemyndighederne vere uforholdsmaessig stor.

71 Det, der skal bevises, er sandsynligheden for, at den adfaerd, som er til prgvelse, hindrer
opretholdelsen eller udviklingen af den konkurrence, som stadig eksisterer, med andre midler end



ved at vaere mere effektiv end konkurrenterne. For sa vidt angar rabatter og bonuser, der gives af en
dominerende virksomhed, skal det bevises, at disse rabatter er i stand til at gagre det vanskeligt eller
umuligt for konkurrenter at fa adgang til markedet og for kunder at vaelge mellem forskellige
forsyningskilder.”

| forleengelse heraf understreges det, at i sin vurdering skal Kommissionen inddrage alle relevante
omstendigheder, herunder forholdene pa det relevante marked. Ydermere fremhaeves det i
udtalelsen, at en pavist faktisk effekt kan have betydning, for den bgdestarrelse som palaegges
virksomheden.

Det kan saledes udledes af den foreliggende praksis, at et rabatsystem, som har kendetegnene til at
veere loyalitetsskabende, vil udgare en overtraedelse af artikel 82, hvis ikke der er serlige forhold pa
markedet, som betyder, at rabatsystemet netop pa dette marked ikke virker loyalitetsskabende. Det
er ud fra den foreliggende EU praksis ikke ngdvendigt at pavise en egentlig effekt.

At ankenavnet er enig i denne fortolkning af praksis fremgar af ankenavnets kendelse fra 10.
februar 2006, hvor navnet tog stilling til et af TDC anvendt rabatsystem, der var progressivt
stigende, men vel at meerke ikke kumulerende.

Ankenzvnet udtalte i den forbindelse, at rabatsystemet var loyalitetsskabende og derfor udgjorde et
misbrug af dominerende stilling, og det skal understreges, at der i denne sag ikke var foretaget en
naermere vurdering af effekten af dette rabatsystem.

9.1.3 TV2’s arsrabat er loyalitetsskabende. Rabatten tilbydes alle kunder, som ved érets start indgar
en arsaftale med TV2. Ved arsaftalen fastleegges det, hvor stort belgh den enkelte virksomhed vil
bruge pé at annoncere det falgende &r. Arsaftalen er ikke en bindende aftale, men i langt de fleste
tilfeelde, sa efterleves den.

Rabatskalaens udformning betyder, at det er den enkelte koncern, der pa baggrund af den indgaede
arsaftale tildeles en rabat. Rabatten afhaenger af hvor mange reklamekontakter koncernen indgar
arsaftale om. Rabatskalaen er progressivt stigende og kumulerende.

Det betyder, at jo flere reklamekontakter den enkelte koncern gnsker at kabe, jo starre rabat tildeles
den. Det kumulerende element i arsrabatten betyder, at hvis en koncern gger sit indkgb, sa vil
koncernen fa tildelt en hgjere rabat for hele indkgbet, og ikke alene det yderligere indkeb, som
udlgser den hgjere rabat.

Ved indgéelse af arsaftalerne vil den progressive rabatskala have indflydelse pa hvilken arsaftale
den enkelte koncern indgar aftale om. Den progressive skala giver koncernen et incitament til at
leegge en starre del af deres indkeb af reklamer hos TV2, sa de kan na et hgjere trin pa rabatskalaen,
og dermed fa alle deres indkeb billigere end de ellers ville have gjort.

TV2’s drsrabat virker pa denne made loyalitetsskabende.

9.1.4 Der er ingen sarlige forhold pa det relevante marked, der gar, at arsrabatten ikke virker
loyalitetsskabende.



Det falger — som naevnt — af domspraksis, at samtlige sarlige forhold pa det relevante marked skal
inddrages i vurderingen af et rabatsystem. De forhold, som TV2 har anfart er specielle for tv-
reklamemarkedet, og som medfgrer, at TV2 finder, at netop pa dette specielle marked virker
arsrabatten ikke loyalitetsskabende, er stettet pa en lang reekke ensidigt indhentede oplysninger fra
TV2’s kunder. Kunderne giver udtryk for, at den progressive rabat ikke har indflydelse, nar den
enkelte kampagne skal indkabes.

Konkurrenceradet finder, at de af TV2 indhentede udtalelser ikke er i modstrid med radets
konklusion om, at arsrabatten virker loyalitetsskabende. Samtlige mediebureauer udtaler, at
arsrabatten har betydning i forhold til den fordeling, der finder sted i forbindelse med indgaelse af
arsaftalerne. Mediebureauerne er ogsa enige om, at arsaftalen udger grundlaget for allokeringen af
arets kampagner. Det er derfor klart, at arsrabatten vil have en afsmittende — om end indirekte —
effekt pa placeringen af de enkelte kampagner i lgbet af aret.

Derudover skal det i den forbindelse fremhaves, at Konkurrenceradets sagsfremstilling har veeret
sendt i hgring hos de starste mediebureauer pa markedet, og alle de harte har erklaret sig enige i
den beskrivelse af markedet, som fremgar af sagsfremstillingen i radets afgarelse.

Heller ikke den spredningstendens, som er udferligt beskrevet i radets afgerelse, og som felger af
den aftagende mernettodaekning, bevirker, at arsrabatten ikke er loyalitetsskabende.

Radet anfaegter ikke, at de enkelte aktarer pa markedet har en tendens til at sprede deres kb af
reklamekontakter hos de tre akterer, som findes pd markedet. Dette medferer dog ikke, at TV2’s
arsrabat ikke virker loyalitetsskabende. Arsrabatten vil nemlig stadig have den betydning, at
mediebureauerne placerer en starre del af sine indkeb hos TV2, end de ellers ville have gjort.

9.1.5 Nar det er konstateret at et rabatsystem er loyalitetsskabende, og at der ikke er specielle
forhold pa markedet, som bevirker, at rabatten ikke virker loyalitetsskabende, er det herefter op til
den pagaldende virksomhed at pavise, at rabatsystemet er omkostningsmaessigt begrundet. Hvis
rabatsystemet er omkostningsmaessigt begrundet, sa udger det ikke en overtradelse af
konkurrencereglerne, men det er virksomheden, som har bevisbyrden for dette.

Der foreligger megen og udfarlig praksis vedrgrende, hvilke krav der stilles til en
omkostningsmaessig begrundelse. 1 Michelin Il afggrelsen havde Michelin henvist til, at det
omstridte rabatsystem var begrundet i stordriftsfordele. Retten udtalte i tilknytning hertil falgende i
praemis 108 og 109:

108 Det kan konstateres, at sagsageren ikke er fremkommet med nogen konkrete oplysninger til
statte herfor. Virksomheden har alene bemarket, ”at store indkebsordrer medferer besparelser, og
kunderne er berettigede til at se dette pavirke den pris, de skal betale”. Sagsogeren henviser
endvidere til selskabets svar pa meddelelsen af klagepunkter og til udskriften fra hagringen.
Sagsggeren godtger ikke, at kvantumsrabatterne beror pa de reelle gkonomiske udgifter
(generaladvokat Mischos forslag til afgarelse til dommen Portugal mod Kommissionen, navnt
ovenfor i preemis 58, pkt. 118), men begreaenser sig til i generelle vendinger at forsikre om, at
kvantumsrabatterne var retfaerdiggjort pa grund af stordriftsfordele i forbindelse med produktions-
og distributionsudgifter.



109 Dette argument er imidlertid for generelt formuleret og er ikke tilstreekkeligt til at fremkomme
med en gkonomisk begrundelse, der gar det muligt konkret at forklare valget af rabatsatserne for de
forskellige trin i det anfeegtede rabatsystem (jf. i den retning dommen i sagen Portugal mod
Kommissionen, nevnt ovenfor i premis 58, premis 56).”

Det er saledes ikke tilstraekkeligt, at virksomheden generelt henviser til stordriftsfordele eller
lignende. Virksomheden skal komme med en begrundelse, som kan retfaerdiggere de enkelte trin pa
rabatskalaen — og begrundelseskravet er ikke begraenset til at vedrare rabatsystemer, der virker
diskriminerende.

For sa vidt angar den i sagen omtalte spredningstendens bemarkes, at denne skyldes, at veerdien af
en reklamekampagne er aftagende. Annoncgrerne vil have en tendens til at sprede deres kab, for at
modvirke den aftagende verdi af en reklamekampagne. Den aftagende mernettodaekning skyldes, at
ved hver ny fremvisning af en reklame, vil antallet af nye seere falde. Det betyder, at yderligere
fremvisninger har en mindre veerdi, end den ferste visning af et reklamespot. TV2 mener, at den
progressive arsrabat afspejler den faldende veerdi af hver ny fremvisning.

Radet er enig i, at mernettodaekningen ved stigende kampagnestarrelser er aftagende. Men den
aftagende mernettodaekning kan ikke bruges som begrundelse for arsrabatten. Problemet med TV2’s
argument er, at den aftagende mernettodaekning gaelder pa kampagneniveau, men arsrabatten
tildeles ud fra det samlede arlige indkab, og ydermere sa tildeles rabatten pa koncernniveau og ikke
til den enkelte virksomhed.

Konkurrenceradet har i afggrelsen vist, at der er stor forskel pa, hvor store kampagner annoncgarer
med samme arshudget karer. Den aftagende mernettodakning har derfor ikke nogen fast
sammenhang med arsbudgettet, og kan derfor ikke retfeerdiggare anvendelsen af en
loyalitetsskabende arsrabat, som tildeles pa koncernniveau.

For sa vidt det af TV2 anfarte om, at systemet med arsaftaler og arsrabat giver
produktivitetsgevinster og pa den made retferdigger den loyalitetsskabende arsrabat, bemaerkes, at
TV2 ikke er fremkommet med argumenter for, hvorfor den forudsigelighed, som TV2 opnar i
relation til indgaelse af arsaftaler stiger progressivt med annoncgrens omszatning.

Radet anfegter ikke, at der kan vaere en produktivitetsgevinst forbundet med anvendelsen af
arsaftaler. Men TV2 yder allerede en ekstra rabat til de annoncgrer, som indgar bindende arsaftaler
med TV2, og det eneste logiske er, at denne rabat afspejler de gkonomiske fordele, som TV2 opnar
ved at have fastlagt en del af det kommende ars indkeb.

Selvom det kunne legges til grund, at arsrabatten giver TV2 en gkonomisk fordel, sa kan den
progressive rabat ikke begrundes hermed. Der er saledes ingen gkonomisk begrundelse for, at TV2
opnar en progressivt stigende fordel, jo sterre arsaftaler der bliver indgaet.

Samlet kan det derfor laegges til grund, at TV2 ikke har veeret i stand til at fremkomme med en
gkonomisk begrundelse for arsrabatskalaen.

9.1.6 For sa vidt angar spgrgsmalet om markedspavirkning bemeerkes, at Retten i 1. instans — som
naevnt — i sine seneste afgarelser har lagt til grund, at det ikke er nadvendigt at pavise en egentlig
effekt af en rabatskala, for at kunne statuere overtraedelse af artikel 82.



Rédet har alligevel gennemfort en effektanalyse, der indikerer, at TV2’s &rsrabat rent faktisk har en
effekt pa markedet. Radet har i sin analyse taget udgangspunkt i de penetrations- og seertal, som de
tre aktgrer pa markedet har hver iser.

TV2 har som den eneste station en penetration pa tet pa 100 %, mens de to konkurrenter alene har
en penetration pa 66 % og 77 %. Derudover har TV2 3-4 gange flere seere end TV Danmark og
TV3.

Denne forskel i penetrationstallene betyder, at TV2 kan tilbyde sine annoncerer et bedre produkt
end sine konkurrenter, idet selskabet nar ud til et langt stgrre antal seere. Hvis en annoncer gnsker
at kare en stor reklamekampagne, hvor de nar ud til mange seere, er annoncgrerne derfor tvunget til
at placere en del af deres reklamekampagne hos TV2. Det vil dog som oftest ikke veere rationelt at
placere hele kampagnen hos TV2, da kab af yderligere reklamekontakter pa samme tv-kanal vil
have en aftagende veerdi. Det skyldes, at reklamen vises igen og igen for den samme seergruppe.
Antallet af personer, der ser reklamen, men ikke allerede har set den, vil derfor falde for hver
visning.

Til trods for spredningseffekten vil TV2, qua sin serlige stilling pa markedet, dog vare garanteret
en vis del af en reklamekampagne. Det betyder, at konkurrencen mellem TV2, TV Danmark og
Viasat er begranset til at vedrgre en del af den enkelte kampagne — der er tale om marginal
konkurrence.

Rédet har endvidere vaeret inde og se pa, hvor stor den effektive marginale rabat af TV2’s arsrabat
er. Dette er illustreret ved figur 7 i radets afgerelse. Som det fremgar af figuren, sa er den marginale
rabat seerlig hgj i intervallet 10-25 mio. kr. Det er derfor seerligt annoncerer, som har reklamekab
hos TV2 i denne starrelsesorden, som vil blive pavirket af den loyalitetsskabende rabat. Som det
endvidere fremgar af figur 7, s falder den marginale rabat markant, nar arsaftalen overstiger 25
mio. kr.

Hvis rabatten har en effekt pa markedet, vil det bl.a. kunne ses ved, at TV2’s markedsandel hos
annoncgrer der indgar arsaftaler i denne starrelsesorden, er starre end hvad der f.eks. er tilfeldet for
sa vidt angar annoncgrer, som indgar arsaftaler til en veerdi over 25 mio. kr. Dette kan da ogsa laeses
ud af tabel 9, som viser, at TV2’s markedsandel er storre i intervallet 10-25 mio. kr., end hvad der
er tilfzeldet i de ovrige intervaller, og TV2’s markedsandel falder for de annoncerer, som indgar
arsaftaler for en veerdi pa over 25 mio. kr.

Selvom de varierende markedsandele 1 princippet kan skyldes andre forhold end TV2’s progressive
arsrabat, sa giver disse en indikation af, at rabatten rent faktisk har en effekt pa markedet. Ydermere
skal det i den forbindelse tilfgjes, at det ma have formodningen imod sig, at TV2 skulle yde en
progressiv arsrabat, som ikke har nogen indflydelse og effekt pa markedet.

9.1.7 For sa vidt det af TV2 anfarte vedrarende markedsandelene pa markedet, som TV2 mener
beviser, at arsrabatten ikke har nogen ekskluderende virkning pa markedet, bemarkes, at TV2
tillige har fremhavet, at Viasat og TV Danmark begge er del af store koncerner, som TV?2 slet ikke
er i stand til at presse ud af markedet.



Det bemeerkes videre, at TV2’s arsrabat har eksisteret i hele den periode, som radet har vurderet, og
der har ikke vaeret nogen veasentlige &ndringer af denne. Det er derfor dbenbart, at
markedsandelene i den periode ikke varierer.

At markedsandele ikke har nogen afggrende betydning ved vurdering af et rabatsystem fremgar af
praksis fra Retten i 1. instans. | British Airways havde British Airways gjort geeldende, at fordi den
starste konkurrent pa markedet havde haft en stigende markedsandel, kunne rabatsystemet ikke
betragtes som ekskluderende.

| den forbindelse udtalte Retten i preemis 298 fglgende:

I ovrigt bemaerkes, at stigningen 1 markedsandele for visse af de luftfartsselskaber, som
konkurrerer med BA, hvilken stigning er af begraenset omfang absolut set, i betragtning af de ringe
markedsandele, de havde til at begynde med, ikke betyder, at BA’s praksis ikke havde nogen
virkning. Det ma antages, at uden denne virkning ville disse konkurrenters markedsandel have
kunnet stige yderligere.”

Selv en stigning i markedsandele hos konkurrenter var saledes ikke tilstreekkeligt til at konkludere,
at et rabatsystem havde ekskluderende virkning. Hvis dette argument overfgres pa den konkrete sag,
sa betyder det, at uden TV2’s arsrabat, sa ville Viasat og TV Danmark have opnéet storre
markedsandele pa det relevante marked.

| relation til bemaerkningerne om TV Danmark og Viasats finansielle styrke skal radet fremhzave, at
det faktum, at TV2’s konkurrenter er skonomisk velfunderede ikke har betydning for vurderingen
af TV2’s rabatter.

9.1.8 Til det af TV2 anfarte om, at indgrebet vil hemme priskonkurrencen, bemaerkes, at dette ikke
er korrekt. Tvaertimod vil indgrebet fare til en intensivering af priskonkurrencen pa markedet, da
TV2’s konkurrenter far mulighed for at konkurrere pé rimelige vilkar. De gennemsnitlige priser vil
saledes ikke blive hgjere som falge af radets indgreb. Der er endvidere intet beleeg for, at radets
indgreb vil hindre TV2 i at opfylde sin public service forpligtelse. Radet afviser ikke, at indgrebet
vil reducere TV2’s reklameindtaegter, men reduktionen vil ikke vere af en starrelse, sa den far
indflydelse p4 TV2’s muligheder for at opfylde selskabets public service forpligtelse. TV2 har da
heller ikke kunnet anfare oplysninger til statte herfor.

9.1.9 Det kan derfor samlet laegges til grund, at TV2’s arsrabat er loyalitetsskabende, og har til
formal at fa TV2’s kunder til at leegge en storre del af deres reklamebudget hos TV2, end de ellers
ville have gjort.

TV2 har ikke kunnet fremkomme med en omkostningsmaessig begrundelse, der kan retfeerdiggere
denne rabat, og en analyse af markedet viser ydermere, at rabatten rent faktisk har en effekt pa
markedet.

9.2 Sagen vedrerende TV2’s gvrige rabatter (sag 2006-0004903):

9.2.1 Det bemeerkes indledningsvis, at de rabatformer, som TV Danmark finder, udgar et misbrug
af dominerende stilling, er samtlige rabatformer, som TV2 overhovedet tilbyder.



Det er i den forbindelse vigtigt at have for gje, at en dominerende virksomhed ikke er afskaret fra at
yde rabatter generelt. En dominerende virksomhed er derimod palagt en serlig forpligtelse til ikke
yderligere at fordreje eller forringe konkurrencen, pa det relevante marked.

9.2.2 For sé vidt TV2’s pakkeprodukter bemerkes, at disse bestar af et samlet salg af GRP og TRP,
som er forskellige mader at seelge samme produkt pa, nemlig seerkontakter. Forskellen mellem de
to salgsformer er, at ved TRP garanteres kunden et vist antal seerkontakter inden for en seerlig
udvalgt malgruppe. Det er TV2, som berer risikoen for, at de gnskede kontakter nas. Ved GRP er
annoncgren alene lovet et vist antal seerkontakter, uden det er seerligt specificeret hvilken
malgruppe disse kontakter skal veere inden for. Det er saledes kunden, der barer risikoen for, at
reklamen kommer ud til den gnskede malgruppe.

Det er saledes klart, at GRP og TRP ikke er to forskellige produkter. Der er tale om to forskellige
mader at selge samme produkt pa, nemlig seerkontakter. TV Danmark er da ogsa enig i, at de to
salgsformer ikke udger to separate markeder.

Bundling eller kombinationssalg kan alene forekomme, hvis der er tale om to separate produkter.
Vurderingen af om der er tale om to separate produkter foretages med udgangspunkt i
efterspargselssiden. Hvis en kaber vil betragte de to produkter som separate, er produkterne
separate, og det ma anses som klart, og underbygget af de udtalelser, som TV2 har indhentet, at
annoncererne anser GRP og TRP som verende et og samme produkt.

I forhold til TV2’s salg af TRP og GRP vil der derfor slet ikke kunne vare tale om bundling, da der
ikke er tale om to forskellige produkter eller varer — det er en og samme vare, som s&lges pa
forskellig made.

Rabatformen opfylder derfor slet ikke de grundleeggende betingelser for at kunne udgare bundling
eller kombinationssalg.

9.2.3 For sa vidt angar New Business rabatten bemzrkes, at denne ydes pa to mader. Til nye
kunder, der ikke har annonceret pa TV2 de seneste 36 maneder og til eksisterende annoncerer, der
har et nyt produkt.

Der er saledes intet loyalitetsskabende i den nye rabatform, og da der heller ikke anvendes ulige
vilkar for annoncgrer i samme situation, sa er der ikke tale om misbrug af dominerende stilling —
hvilket ogsa er i overensstemmelse med, hvad ankenavnet kom frem til i 2002.

9.2.4 For sa vidt caserabatten bemzrkes, at denne indebarer, at annoncgrer der indgar aftale pa
vilkar, der har en veerdi for TV2 far en rabat.

Netop denne rabatform har radet vaeret meget opmarksom pa, da radet finder, at rabatformen vil
kunne anvendes til overtale annoncerer til at placere deres marginale reklamekgb hos TV2 i stedet
for hos TV2’s konkurrenter.

Radet har derfor foretaget en grundig gennemgang af en raekke aftaler, for at fa overblik over,
hvordan rabatformen anvendes. Derudover har rddet gennemgaet TV2’s kriterier for tildeling af
rabatten.



Radets gennemgang har vist, at der er en klar ssmmenhang mellem veerdien af den ydelse som TV2
modtager ved aftalen og den rabat som kunden far tilbudt. Ydermere har radet ved gennemgangen
ikke fundet tegn pa, at rabatformen anvendes diskriminerende.

Radet har derfor pa baggrund af en konkret vurdering ikke fundet grundlag for at statuere, at
rabatformen virker loyalitetsskabende, sadan som den administreres af TV2. Den virker heller ikke
ekskluderende i forhold til TV2’s konkurrenter.

Det er derfor Kklart, at rabatformen i den periode som afgarelsen vedrarer, ikke har udgjort et
misbrug af dominerende stilling.

9.2.5 For sa vidt den af TV2 anvendte seesonkampagnerabat bemarkes, at baggrunden for at TV2
tilbyder en seesonkampagnerabat er, at selskabet gnsker at give et incitament til, at annoncgrerne
placerer stgrre kampagner i mindre efterspurgte uger.

Denne rabatform har saledes et legitimt formal, og den virker ikke loyalitetsskabende. Da den
endvidere tilbydes alle kunder, som gnsker at indga pa de opregnede vilkar, sa virker den heller ikke
diskriminerende.

Der er derfor ingen holdepunkter for at antage eller leegge til grund, at rabatformen udger et
misbrug af dominerende stilling.

9.2.6 For sa vidt arsaftalerabatten bemaerkes, at denne rabatform ydes til samtlige annoncgrer, som
indvilger i at gare arsaftalen uopsigelig. Rabatten udger en fast procentsats, der er uafhaengig af
arsaftalens starrelse.

Den ekstra rabatform er derfor pa ingen made loyalitetsskabende, og da den tillige tilbydes til alle
kunder virker den heller ikke diskriminerende, det faktum at nogen kunder veelger at gere brug af
rabatformen mens andre ikke ger det, ger ikke rabatformen diskriminerende.

Det er derfor klart, at den ekstra arsaftalerabat ikke udger et misbrug af dominerende stilling.

Det er i den forbindelse endvidere veesentligt at fremhave, at netop denne rabatform giver TV2 en
gget sikkerhed for omsatningen det fglgende ar, og den fordel som TV2 opnar herved kan med fuld
berettigelse afspejles i en fast rabat, som tilbydes alle kunder. De argumenter, som TV2 har fremfart
i relation til den progressive arsrabat, passer perfekt pa denne rabatform — da den ikke indeholder
progressivitet — hvilket er hele problemet med TV2’s arsrabat.

9.2.7 Til det af TV Danmark anfgrte om, at radets afgarelse bar hjemvises, fordi der ikke foreligger
et tilstreekkeligt grundlag for at tage stilling til en reekke yderligere rabatformer, bemaerkes, at de
yderligere rabatformer, som er navnt i afgagrelsens punkt 240, er:

e Skev distribution
o Rabat til annoncgrer med skav eller begraenset distribution, dvs. at den pagealdende
annoncers kunder alene befinder sig i en begraenset del af landet. Ydet som en 25 %
ekstraordiner GRP-forsterkning pa kampagneniveau.



e Rabat i timeslottet mellem 18.05 og 19.30
0 Rabat til annoncarer der placerede minimum 20 % af arsomsztning i timeslottet mellem
18.05 og 19.30.

» Rabat ved kombinationsvisning
0 Rabat til kombinationer af visninger pa TV2 far kl. 18.00 og af visninger pa Zulu fordelt
over hele fladen efter TV2’s valg.

Radet har fra TV2 faet oplyst, at alle rabattyperne kun har varet anvendt i meget begraenset omfang.
Det bemerkes i forleengelse heraf, at ingen af TV2’s konkurrenter under sagens behandling har
kunnet papege effekter af de yderligere rabatformer, som TV2 tidligere har ydet. Endelig er det
radets vurdering, at de navnte rabatformer er gkonomisk begrundet, og derfor ikke udger et
misbrug af dominerende stilling.

Radet fastholder pa baggrund af ovenstaende, at anvendelsen af de yderligere rabatformer ikke har
et omfang, at de har en effekt pa markedet. Radet gar saledes geeldende, at rabatformerne ikke
udger et misbrug af dominerende stilling, jf. konkurrencelovens § 11 og artikel 82.

10. Viasats argumentation.
10.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

10.1.1 Det er anden gang, at Konkurrenceankenavnet behandler spergsmalet om TV2’s misbrug af
dominans.

Spergsmalet er derfor, hvad der adskiller denne afggrelse fra den tidligere afgerelse, og som gar, at
ankenaevnet denne gang skal statuere, at den progressive arsrabat udger et misbrug af TV2’s
dominerende stilling.

Det er Viasats opfattelse, at Konkurrenceradet i denne afggrelse i meget hgj grad har dokumenteret,
at den progressive arsrabat bade er egnet til at begraeense konkurrencen og faktisk ogsa aktuelt har
negative virkninger.

Viasat kan kun bekrafte Konkurrenceradets analyser og konklusioner. | det falgende vil der derfor
hovedsageligt redegares for, hvordan Viasat som konkurrent til TV2 i praksis oplever de negative
virkninger af den progressive arsrabat.

Indledningsvis fremheeves, at TV2 har opbygget sin markedsmagt pa grundlag af sin public service
status og tilfersel af statsmidler. TV2 har saledes fra starten haft adskillelige konkurrencemassige
fordele. Blandt andet har TV2 i modsetning til sine konkurrenter veeret sikret en landsdeekkende
penetration, TV2 har faet must-carry status, (dvs. at kabel — og antenneanleag er forpligtet til at
medtage kanalen TV2 i deres programpakker), og derudover har TV2 faet tilfart statsmidler til at
kunne sammenseette en attraktiv programflade og dermed gge sit seertal og har som konsekvens
heraf taget markedsandele fra sine konkurrenter.

Dertil kommer, at TV2 har en garant i ryggen i form af den danske stat. Det kom jo senest til udtryk
i forbindelse med statens beslutning om at rekapitalisere TV2, hvor staten indskad et trecifret
millionbelgb i TV2.



Der er altsa tale om et marked, hvor konkurrencen er sveekket allerede som fglge af selve
markedsstrukturen. For ikke at svaekke konkurrencen yderligere, er det derfor vigtigt at sikre, at de
fa centrale konkurrenters stilling pa markedet ikke begraenses som fglge af misbrug fra den
dominerende virksomheds side.

Dette geelder s meget desto mere fordi TV2’s markedsposition i1 hgj grad er skabt og vedligeholdt
gennem lovregulering og tilfarsel af statsmidler.

10.1.2 For mange annoncgrer er det ngdvendigt at placere en stgrre del af deres reklamebudget hos
TV2 for at opfylde de gnskede kampagnestrategier. Det skyldes, at TV2 har en landsdaekkende
penetration og en meget hgj seerandel. En del af annoncarernes reklamebudgetter er derfor i praksis
forbeholdt TV2, og nogle annoncgrer anvender udelukkende TV2.

Hvad angar den resterende del af annoncgrens reklamebudget er der derimod konkurrence. Denne
del af tv-reklamemarkedet er ikke et serskilt relevant marked, men bliver af fremstillingsmaessige
arsager benavnt marginalmarkedet.

Det er vigtigt at slé fast, at diskussionen om marginalmarkedet ikke er nogen speciel teori” for tv-
reklamemarkedet. Pa langt de fleste markeder, hvor der er en dominerende virksomhed, vil der vaere
marginalbetragtninger, uanset om der anvendes loyalitetsskabende foranstaltninger eller ej. Det
skyldes, at kunderne ofte er ngdsaget til at opfylde hovedparten af deres efterspgrgsel hos den
dominerende virksomhed, fx fordi den dominerende virksomheds marke foretreekkes af mange
kunder, eller fordi der er kapacitetsbegraensninger hos konkurrenterne. Dette forhold konstateres i
gvrigt ogsa som en selvfglgelighed i pkt. 143 i Kommissionens Discussion Paper om ekskluderende
misbrugsadfeerd.

Pa tv-reklamemarkedet er der derfor - ligesom pa alle andre markeder, hvor der er en dominerende
akter - tale om, at TV2 som fglge af sin dominerende position, i praksis ikke er til at komme uden
om. Den del af annoncgrernes omsatning, som de bliver ngdt til at placere hos TV2 udger
monopolmarkedet, mens den resterende del af annoncgrernes omsatning som sagt udgar
marginalmarkedet. Grensen mellem disse to ”markeder” er naturligvis forskellig fra annoncer til
annoncar.

Eksistensen af et marginalmarked pa tv-reklamemarkedet illustreres ogsa meget klart af selve
kebsprocessen ved indkgb af reklametid i forbindelse med indgaelse af arsaftalerne. I den
forbindelse bemarkes, at i den indledende arsplanlaegning radgiver mediebureauerne annoncgrerne
om mediemalsatning og kommer med anbefalinger til allokering af reklamekroner mellem tv-
stationerne. | denne fase afholdes et eller flere indledende magder mellem tv-stationerne og
mediebureauerne, hvor annoncgrerne ogsa indimellem deltager, og hvor budgetter og
mediemalsetning dreftes. Ud fra draftelserne pa mgderne arbejder mediebureauerne videre med
nogle forskellige scenarier for at optimere reklameindsatsen ud fra et budget pa fx 20 mio. kr. pa tv-
reklamer. Ud fra de priser og rabatter tv-stationerne har oplyst til mediebureauerne og
mediebureauernes kendskab til markedet, forsgger mediebureauerne at opna den bedste daekning.
Ofte indebaerer det, at TV2 tildeles en del af reklamekronerne for at malene med
reklamekampagnerne kan nas.

Det skal understreges, at mediebureauerne ikke blindt keber en givet mangde TRP’er og GRP’er
hos de forskellige tv-stationer. De arbejder derimod med en raekke scenarier om, hvor



reklamekronerne skal placeres, inden den endelige arsaftale indgas. Nar scenarierne er opstillet,
afgiver tv-stationerne tilbud ud fra de forskellige scenarier. Herefter afholdes forhandlingsmader.
Ved disse mgder bliver vi meget ofte praesenteret for beregninger, der viser omfanget af tab af
marginalrabat fra TV2 i de forskellige scenarier og bliver mgdt med krav om at kompensere
annoncgren for tab af marginalrabat, hvis annoncgren skal placere en del eller en stgrre del af sit
reklamebudget hos os. Det er derfor ikke korrekt, nar TV2 og Hans Keiding anfarer, at det ikke er
meningsfyldt at tale om marginalmarked, fordi annoncgren treeffer én beslutning ved arsaftalens
indgaelse (afgarelsesnotatets, punkt 105).

Som redegjort for, og som det ogsa helt rigtigt er anfert af Konkurrenceradet, treeffer annoncgrerne i
forbindelse med allokering af arsbudgettet netop en reekke marginale beslutninger om, hvor meget
af reklamebudgettet, der skal allokeres hos de forskellige tv-stationer. I den forbindelse spiller de
marginale arsrabatter en meget stor betydning, fordi arsaftalerne ikke fraviges i starre omfang i
Igbet af aret.

At arsaftalerne sjeldent fraviges i labet af aret skyldes i gvrigt delvist marginalrabatterne.
Arsrabatten udbetales jo som & conto belgb, selvom &rsaftalen ikke er bindende. Hvis &rsaftalen
senere fraviges eller ikke opfyldes, skal for meget udbetalt & conto rabat rent faktisk betales tilbage
til tv-stationen — ofte sammen med et gebyr. Det kan blive til meget store belgb og har naturligvis
en kraftig psykologisk virkning, som begranser incitamentet til at endre meget i den indikative
allokering af reklamebudgetterne.

TV2 pastar, at de af TV2 ensidigt indhentede udtalelser fra mediebureauer klart bekrefter, at
Konkurrencerddets sakaldte teori om marginal pris er forkert. Viasat er ikke enige 1 TV2’s
udleegning af mediebureauernes udtalelser, blandt andet fordi udtalelserne jo generelt ikke tager
sigte pa marginalrabatternes betydning ved indgaelse af arsaftalen.

Konkurrenceradets beskrivelse og dokumentation af markedsforholdene pa tv-reklamemarkedet,
herunder eksistensen af marginalmarkedet, har da ogsa veret sendt i bred hgring, ogsa hos
mediabureauerne, der i det store hele har erklzaret sig enig i Konkurrenceradets forstaelse af
markedet. Endvidere kan udtalelserne fra mediebureauerne selvsagt kun tilleegges begreaenset veegt,
idet TV2 er en meget vigtig samhandelspartner til mediebureauerne.

Derudover teenker mediebureauerne relativt kortsigtet og det geelder for den sags skyld ogsa
annoncgrforeningen, og det kan derfor ikke forventes at de tager i betragtning, at pa leengere sigt vil
konkurrencen blive forbedret, hvilket vil veere til deres fordel, da de generelle priser vurderet over
en lengere periode ma antages at blive lavere end i dag, hvis misbruget ophgrer. | den forbindelse
kan der henvises til generaladvokat Kokotts forslag til afgerelse i B.A. afgarelsen i preemis 86 og
87, hvor han netop slar fast, at formalet med art. 82 ikke er at beskytte umiddelbare
forbrugerinteresser, men at beskytte markedsstrukturen som sadan. Derfor finder art. 82 ikke blot
anvendelse pa adfaerd, der er direkte skadelig for forbrugerne, men ogsa pa adfaerd, som er indirekte
skadelig. | den henseende er det tilstraekkeligt at bevise, at adfeerden ma anses for egnet til at
marginalisere konkurrenterne, idet det i givet fald herefter kan forudszettes, at adfeerden indirekte
skader forbrugerne.

For sa vidt angar arsrabatten, er denne egnet til at begraense konkurrencen. Som det fremgar,
bekreefter kabsprocessen ved indkab af tv-reklametid, at der eksisterer et marginalt marked pa tv-
reklamemarkedet, akkurat som pa alle andre markeder praeget af dominans.



Spergsmalet er sa, om den progressive arsrabat er egnet til at have konkurrencebegraensende
virkninger. Viasat oplever, at den progressive arsrabat har alvorlige konkurrencebegraensende
virkninger. Den progressive arsrabat indebzrer kort fortalt, at rabatprocenten pa annoncgrens
samlede kab stiger progressivt med annoncgrens kabsmangde.

Ved anvendelse af rabatten, kan TV2 pa den ene side fastholde en forholdsvis hgj pris for den del af
annoncerens reklamebudget, som mange annoncerer af hensyn til kampagne-malsatningen, er ngdt
til at placere hos TV2. Pa den anden side tiloyder TV2 en meget lav pris for den marginale del af
annoncerens reklamebudget, som ellers kunne vare blevet placeret hos TV2’s konkurrenter. Derfor
har den progressive arsrabat loyalitetsskabende virkninger. TV2 manipulerer med annoncgrernes
allokering af omsatning og afskermer dermed den del af markedet, hvor konkurrencen foregar,
nemlig marginalmarkedet, ved at tilskynde annoncarerne til at allokere hele eller en stgrre del af
deres omsatning hos TV2, end de ville have gjort, safremt den progressive arsrabat ikke havde
eksisteret.

Som sagt afholdes der forhandlingsmader i forbindelse med mediebureauerne/annoncgrernes
indkab af reklametid. Ved disse mader bliver Viasat — som navnt — meget ofte praesenteret for
beregninger, der viser omfanget af tab af marginalrabat fra TV2 i de forskellige scenarier, som
mediebureauerne har opstillet, og bliver mgdt med krav om at kompensere annoncgren for tab af
marginalrabat, hvis annoncgren skal placere en del eller en starre del af sit reklamebudget hos
Viasat.

For at kunne konkurrere med TV2 pa marginalmarkedet, er Viasat derfor ngdt til at anvende
(gennemsnits)priser, der er lavere end TV2’s marginalpriser og dermed ligger langt under TV2’s
gennemsnitspriser, da TV2 jo kan holde en hgj pris pa den del af annoncerens budget, hvor der ikke
er konkurrence. Denne tendens er ogsa vist i afgerelsens figur 6 (sammenligning af gennemsnitlige
TRP-priser), figur 7 (effektiv marginal rabat for annoncgrer) og tabel 8 (kunders rabat ved gget kab
hos TV2).

Denne ulighed begranser Viasat ganske kraftigt i konkurrencen med TV2, og konsekvensen er en
ond cirkel, fordi Viasat mister reklameindtaegter, hvilket begraenser Viasat i at lave attraktive
programmer, hvilket igen begraenser Viasat i at gge seerandelen og dermed udfordre TV2 pa tv-
reklamemarkedet. Viasat har da ogsa tabt markedsandele gennem érene (siden 2000) og
reklameomsatningen har veret faldende (til stagnerende) pa trods af, at andelen af annoncgrer pa
markedet er steget, og at TV2’s reklameomsatning og markedsandel er steget.

Det forhold at Viasats konkurrenceevne bliver begraenset, skader generelt konkurrencen pa
markedet, da der er sa fa aktarer.

Det eneste forhold pa markedet, der ikke er til fordel for TV2, er den sakaldte spredningseffekt, som
er udtryk for at der er en tendens til, at vaerdien af yderligere reklamevisninger pa samme kanal er
faldende. Spredningseffekten indebaerer derfor, at en annoncgr ofte vil have et naturligt incitament
til i en vis grad at fordele sit reklamebudget pa forskellige stationer. Det opvejer dog langt fra de
negative virkninger af den progressive arsrabat.

Starrelsen af spredningseffekten afhanger naturligvis af den enkelte annoncgrs malsatning med
reklamekampagnen, men som Konkurrenceradet rigtigt papeger, er det kun pa kampagneniveau, at
spredningseffekten gar sig geldende. Spredningseffekten har derimod ikke betydning ved indgaelse



af arsaftaler pa koncernniveau, der jo ikke siger noget om kampagnestarrelserne. | gvrigt begraenses
spredningseffekten ogsa af, at TV2 hurtigere kan forage en reklames deekning, hvilket illustreres
ved tabel 2 i afgarelsen (seerandele, viste reklameminutter, omsatning og GRP priser).

Til det af Hans Keiding postulerede, om at der som fglge af spredningseffekten ikke kan veere
nogen form for konkurrenceforvridning pa markedet, skal — udover det der allerede er nevnt — blot
bemaerkes, at spredningstendensen jo ger det endnu mere magtpaliggende for TV2 ved hjzlp af
loyalitetsskabende foranstaltninger at forsgge at binde serligt de store annoncarer til sig. Jo hgjere
rabatprocenten er, jo mindre er incitamentet til at sprede reklamebudgettet mellem flere stationer.

Samlet har Konkurrenceradet klart dokumenteret, at den progressive arsrabat er egnet til at
begraense konkurrencen, som jo er det relevante kriterium i henhold til retspraksis.

Det er Viasats vurdering, at Konkurrenceradet, selvom de ikke var forpligtet til det, ogsa har
dokumenteret arsrabattens faktiske negative konsekvenser for konkurrencen. Det forhold at
arsrabatten har en aktuel negativ virkning pa markedet, bekreaftes ogsa af, at siden
Konkurrenceradets afgerelse fra 2000, er andelen af annoncerer der kun anvender TV2 vokset
markant (afgarelsesnotatets tabel 4). Dertil kommer, at TV2’s markedsandele er steget (ifolge
TV2’s egen arsrapport fra 2005 er TV2’s markedsandel pa tv-reklamemarkedet steget fra ca. 58 % i
2001 til over 65 % i 2005) og endelig bekreftes den negative virkning af, at der ikke er kommet nye
virksomheder ind pa markedet i flere ar.

Som vi har redegjort for pavirker marginalrabatterne Viasat voldsomt. De negative virkninger kan
selvfalgelig ikke opvejes af, at TV3 og TV Danmark matte tilhare kapitalsteerke koncerner, og
derfor stadig eksisterer pa markedet. Konkurrencemyndighederne skal jo ikke vente med at gribe
ind til de har konstateret, at konkurrenterne rent faktisk helt er fjernet fra markedet, jf. ogsa preemis
91 i EF-domstolens dom i Hoffmann La Roche, der fastslar, at det er tilstreekkeligt, at der laegges
hindringer i vejen for udviklingen af konkurrencen. Taenk for eksempel pa “Microsoft-sagen”. De
konkurrenter, som Kommissionen sggte at beskytte, var netop ekstremt kapitalsterke koncerner
som f.eks. Sun Microsystems med en arsomszatning pa ca. 10 mia. euro. | gvrigt har TV2 som
statsejet virksomhed ogsa selv en betydelig kapital i ryggen.

Dertil kommer, at formalet med konkurrencereglerne ikke blot er at beskytte eksisterende
konkurrenter, men ogsa at sikre, at nye spillere ikke forhindres i at komme ind pa markedet, hvorfor
det ogsa pa den baggrund er underordnet, om de eksisterende konkurrenter tilhgrer kapitalsterke
koncerner.

Derudover skal det understreges, at TV2’s voksende markedsandel ikke kan legitimeres med at TV2
har faet flere seere. Det ville jo veere en cirkuler argumentation, fordi hgjere reklameindtaegter
medfarer mulighed for bedre programmer, som medfarer flere seere, sa TV2 kan selvfalgelig ikke
begrunde deres loyalitetsskabende rabatter med et voksende seertal, da det blot er en konsekvens af
TV2’s misbrug.

Pa den baggrund kan Viasat kun bekrafte Konkurrenceradets dokumentation for, at den progressive
arsrabat har faktiske konkurrencebegransende virkninger.



10.1.3 Der er ingen objektive begrundelser for misbruget og det er ikke helt deekkende, nar TV2
anfarer, at progressive arsrabatter er branchesaedvane, idet der ikke er tale om en brancheskabt
sedvane, men en af TV2 skabt sedvane.

Det er saledes TV2, der har introduceret hele arsrabatsystemet, hvilket harmonerer darligt med den
serlige forpligtelse til ikke at skade konkurrencen yderligere, som ifglge fast retspraksis pahviler
TV2 som dominerende virksomhed.

Derudover er Viasats rabatter slet ikke lige sa konkurrencedygtige som TV2’s. Som navnt er TV2 i
kraft af sin markedsposition ofte en uundgaelig handelspartner. Det forhold sammenholdt med, at
den gkonomiske fordel for kunden forbundet med TV2’s progressive og akkumulerende
arsrabatsystem absolut set ofte vil vare langt starre, end selv bedre tilbud fra konkurrenterne, ger at
det ikke er relevant, om konkurrenterne anvender de samme rabatter.

Til TV2’s synspunkt om, at de af hensyn til deres public service forpligtelser er nedsaget til at
anvende de omtvistede rabatter, bemarkes, at TV2 dermed anerkender, at arsrabatten har
indlasende virkninger. Det skal dog i den forbindelse understreges, at et sadant hensyn aldrig kan
berettige til anvendelse af ulovlige loyalitetsskabende rabatter og kan da heller ikke pa nogen made
teenkes at have varet lovgivers intention.

Argumentet er i gvrigt slet ikke validt, fordi TV2’s public service forpligtelse er sa bredt formuleret,
at den ikke indeberer nogen videre begrensning af TV2, men det verserer der en selvstendig sag
om ved Retten i forste instans. Endvidere er flere fagfolk i branchen enige om, at TV2 er blevet sa
kommerciel, at TV2’s public service funktion i dag de facto er sa godt som ikke-eksisterende.

Til TV2’s argument om at der naesten ikke er forbundet marginale omkostninger med levering af tv-
reklame skal blot anfares, at det jo ikke kan begrunde anvendelse af loyalitetsskabende rabatter.

Det forhold at TV2 opnar en vis forudsigelighed og sikkerhed for daekning af de faste omkostninger
til programfladen, ved at indga arsaftaler, kan heller ikke begrunde arsrabatten og slet ikke
progressiviteten og det retrospektive element.

| den forbindelse er det vigtigt at vaere opmaeerksom pa, at TV2 og Hans Keiding hele tiden
indleegger den forkerte forudsetning at de faste omkostninger, altsd omkostningerne til
programfladen, er givet. Det er ikke korrekt. Nar tv-stationen hvert ar skal tilretteleegge og traeffe
beslutning om indkeb til naeste ars programflade sker det med udgangspunkt i et budget, hvori
naturligvis indgar forventede reklameindtaegter. Det er selvfalgelig ikke i overensstemmelse med
konkurrencereglerne at basere sit programbudget og programindkeb pa ulovlige priser og rabatter.
Dertil kommer, at TV2 jo anvender en uopsigelighedsrabat, der jo netop er begrundet i hensynet til
gget forudsigelighed.

TV2 pastar, at arsrabatten er begrundet i stordriftsfordele forbundet med at levere
reklamekampagner af en vis storrelse pd grund af ”de store tals lov”. TV2 giver ingen
regneeksempler, der belyser den angivelige effekt af ’de store tals lov”. Derudover gor fanomenet
efter det oplyste sig geeldende pa kampagneniveau, og arsrabatten relaterer sig jo til koncern-
arsaftalerne. Endelig har TV2 heller ikke fremfart argumenter for progressionen, endsige det
retrospektive element af arsrabatten.



Endelig pastar TV2, at rabatterne er velferdsforbedrende prisdiskriminering, der udvider markedet.
Synspunktet er, at hvis alle skulle betale samme pris og TV2 altsa ikke anvendte en progressiv
arsrabat, ville TV2 szlge mindre, og prisen pr. enhed ville stige, hvis de faste omkostninger skulle
deekkes. Udover at dette er udokumenteret og igen bygger pa den forudsatning at
programomkostningerne er givet, skal naevnes, at omsztningen ikke forsvinder ud af markedet, hvis
TV2 ikke far omsatningen. Omsetningen ville i stedet blive placeret hos konkurrenterne og dermed
bidrage til at deekke konkurrenternes omkostninger, og dermed skabe en mere effektiv konkurrence.
Derudover vil TV2 stadigvaek kunne anvende en flad rabat, hvilket vil sikre, at store annoncarer fik
en nominelt starre rabat.

TV2 har saledes ikke godtgjort specifikke gkonomiske eller omkostningsmassige begrundelser for
den progressive arsrabat. Henset hertil kan hensigten med rabatsystemet saledes kun vere at forsgge
at pavirke annoncgrerne til at placere hele eller stgrstedelen af deres omsztning hos TV2.

10.1.4 Afslutningsvis for sa vidt angar arsrabatten bemeerkes, at Viasat som en mindre konkurrent
til TV2 kun kan bekrafte Konkurrenceradets ualmindeligt grundige dokumentation, analyse og
vurdering af den progressive arsrabat i denne sag, hvor konkurrenceradet har dokumenteret, at der
eksisterer et marginalmarked pa tv-reklamemarkedet, hvilket ogsa kebsprocessen ved indkeb af tv-
reklametid bekreefter. Dette er i gvrigt ikke specielt for tv-markedet, idet de samme
marginalbetragtninger ogsa ger sig geldende pa de fleste andre markeder, hvor der er en
dominerende aktor.

Derudover har Konkurrenceradet dokumenteret, at den progressive arsrabat ikke blot er egnet til at
begraense konkurrencen, men ogsa aktuelt har konkurrencebegraensende virkninger, hvilket saledes
bekrafter Viasats oplevelse af, at annoncarerne i stigende grad fravaelger at annoncere pa TV3 som
folge af TV2’s loyalitetsskabende arsrabat.

Endelig har TV2 pa ingen made godtgjort, at den loyalitetsskabende arsrabat er
omkostningsmaessigt begrundet eller begrundet i gget effektivitet.

Pa den baggrund udger den progressive arsrabat et misbrug af TV2’s dominans.
10.2 Sagen vedrerende TV2’s avrige rabatter (sag 2006-0004903):

For sa vidt de gvrige rabatter bemarkes, at disse ikke blot forsterker virkningen af arsrabatten, men
tillige udgaer et selvstendigt misbrug. Dette skyldes rabatformernes karakter, og det bekraftes af de
meldinger, Viasat far fra annoncgrerne i markedet. For eksempel kan Viasat kun bekreafte TV
Danmarks erfaringer fra markedet i relation til TV2’s case-rabat, hvor annoncgrer gang pa gang
tilkendegiver, at de ikke har mulighed for at placere en del af deres reklamebudget hos Viasat, idet
case-samarbejdet indebzrer et eksklusivt samarbejde med TV2. Dette forhold har Viasat ogsa gjort
Konkurrencestyrelsen opmaerksom pa.

Pa den baggrund og henset til, at der ikke er fremlagt specifikke skonomiske begrundelser for case-
rabatten, er det Viasats opfattelse, at Konkurrenceradet i en raekke tilfelde leegger nogle forkerte
forudsaetninger til grund for sine vurderinger. Det er derfor Viasats opfattelse, at afgerelsen pa dette
punkt under alle omstaendigheder skal hjemvises til fornyet behandling.



Viasat bemeerker i gvrigt, at Viasat ikke er enig i det af Konkurrenceradet anfarte om, at der alene
vil veere tale om et misbrug af dominerende stilling, hvis en rabat i sig selv er udtryk for misbrug af
dominerende stilling. Der er ikke noget i vejen for, at en raekke rabatter, som individuelt ikke udger
et misbrug, i kraft af deres samlede kumulative virkning, kan udgere et sadant misbrug. Det er
saledes ngdvendigt at se pa det samlede rabatsystem som helhed, jf. generaladvokat Kokotts forslag
til afgerelse i British Airways-sagen, punkt 46 med henvisninger.

Viasat kan i gvrigt henholde sig til det af TV Danmark anfarte.

11. Konkurrenceankenavnets bemarkninger.

Det er ubestridt under sagen, at der foreligger et dansk marked for landsdaekkende tv-reklame, og at
TV2 pa dette marked indtager en dominerende position.

11.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

Der foreligger misbrug af dominerende stilling, nar en dominerende virksomhed anvender andre
midler i kampen om kunder end dem, der bruges i den normale konkurrence, som udspiller sig pa
grundlag af de erhvervsdrivendes ydelser. Om dominerende virksomheders bonus- og
rabatordninger skal serligt bemaerkes, at de uden objektiv begrundelse i markedsforholdene vil
veere i strid med artikel 82 eller konkurrencelovens § 11. Selv om en ordning ikke forudseetter, at
den enkelte medkontrahent daekker hele eller en bestemt del af sit behov hos den dominerende
virksomhed, kan der vare en sddan markedsafskeermning forbundet med ordningen, at den ma
anses for stridende mod artikel 82/konkurrencelovens § 11, hvis formal blandt andet er at beskytte
en endnu bestaende konkurrence pa et marked, som er afsvaekket pa grund af en dominerende
virksomheds tilstedeveaerelse. Samtlige omsteendigheder skal imidlertid inddrages ved vurderingen
af, om en bonus- eller rabatordning udgear et misbrug, herunder eventuelle serlige karakteristika ved
det marked, hvorpa virksomheden opererer.

Det danske marked for landsdaekkende tv-reklame er et marked, hvor de vaesentligste
produktionsomkostninger er udgifterne til de programmer, der skal tiltreekke det publikum, hvis
opmarksomhed salges til annoncgrerne. Omkostningsforholdene pa markedet for tv-reklame
varierer ikke pa samme made som pa sedvanlige forbrugsgodemarkeder og tilsvarende markeder.
Det ma anses for et seedvanligt led i et sadant markeds normale funktionsmade, at der ved indgaelse
af en kontrakt om en starre maengde opnas en lavere enhedspris end ved indgaelse af en kontrakt
om en mindre mangde.

Det danske marked for landsdaekkende tv-reklame er endvidere sammenlignet med sadvanlige
forbrugsgodemarkeder og tilsvarende markeder ganske saregent derved, at 90 % af omsatningen
hidrgrer fra 3-400 annoncerer i henhold til arsaftaler indgaet gennem mediebureauer. Gennem
arsaftalerne disponeres over arets budget med henblik pa optimering af dets anvendelse ved
optimering af de enkelte kampagner i lgbet af aret og samlet set under hensyn til, hvilken
kombination af tv-stationer mv. der sikrer den bedste malopfyldelse med respekt af de searlige
forhold, som fglger af, at det ikke er sendetid, men kontakter som sa&lges, herunder den aftagende
mernettodaekning ved yderligere visning pa samme tv-station, traethedseffekten og tendensen til
spredning af reklamekgb pa flere tv-stationer ud fra forskellene i deres seersammensetning. Ved
arsaftalerne, som ganske vist ikke er ufravigelige, foretages praktisk taget et samlet kgb for det
pagzldende ar, som de enkelte kampagner under hensyntagen til malsatning, deekningsmuligheder



og priser herefter afvikles i henhold til. Alle TV-stationer pa markedet anvender en prissatning i
arsaftalerne, som via arsaftalerabattering indebeerer en lavere enhedspris ved keb af en starre
mengde. Programdelen og de dermed forbundne store faste omkostninger ma da ogsa antages i
vaesentlig grad at veere saledes fastlagt, at reklamekapaciteten i lgbet af aret i vaesentlig grad er
fastlagt fra arets begyndelse. Forskellige annoncgrer har forskellige malsetninger, og tallene viser,
at der er en betydelig spredning blandt de store annoncgrers brug af de forskellige tv-stationer, og at
den enkelte annoncgrs fordeling pa tv-stationer kan variere fra ar til ar. TV2’s markedsandel var
faldende i hvert af arene 1995-1999 — i 2000 steg den lidt; i arene 2001-2004 har der veret ar med
beskeden op- og nedgang og ar med betydelig op- og nedgang. Der er ingen markant forskel
mellem TV2’s seerandel og reklamemarkedsandel.

Bedemmelsen af, om TV2’s anvendelse af arsaftalerabat efter en progressiv skala — svarende til en
prissaetning med faldende stykpris ved kab af gget meengde i overensstemmelse med, hvad der er
seedvanligt pa dette og lignende markeder— udger en dominerende virksomheds konkurrenceretlige
misbrug, skal som naevnt ske under hensyn til de sarlige forhold pa markedet for landsdaekkende
tv-reklame. Det er ankenavnets samlede bedgmmelse, at de serlige forhold, som gar sig geeldende
pa dette marked, medfarer, at der ikke uden videre er grundlag for at sidestille tv-stationers
arsaftalerabat pa tv-reklamemarkedet med anvendelse af progressive rabatordninger pa sedvanlige
forbrugsvaremarkeder og tilsvarende markeder, og at der derfor ikke med henvisning til praksis
vedrgrende andre markeder med deres kendemarker kan tages udgangspunkt i, at anvendelse af
progressive rabatskalaer vil have en vis loyalitetsvirkende effekt. Som antaget af Konkurrenceradet
i 1997 og Konkurrenceankenavnet i 2002 skal der til misbrug efter forholdene pa dette marked
noget mere til end selve det forhold, at der anvendes en arsaftalt pris for det kommende ars samlede
volumen baseret pa sakaldt arsaftalerabat efter en progressiv skala.

| 2002 konkluderede ankenavnet, at der under hensyn til markedets seerlige forhold ikke i den
paklagede afgarelses oplysninger om markedet og effekterne af arsrabat var forngdent faktuelt
grundlag for at anse TV2’s vilkar herom for at udgere et misbrug af TV2’s dominerende stilling.
Den afggrelse, som Konkurrenceradet nu har truffet, indeholder mere detaljerede oplysninger, men
uden herved at have fremskaffet oplysninger, som giver beleeg for antagelsen af en
indlasningseffekt. Afgarelsen om misbrug er derfor fortsat uden forngden faktuel underbygning.

Ankenagvnet ophaver herefter afgerelsen vedrerende TV2’s arsrabatter.

11.2 Sagen vedrerende TV2’s gvrige rabatter (sag 2006-0004903):

Af de grunde, der er anfgrt af Konkurrenceradet, og da der ikke af TV Danmark eller Viasat er
anfart noget, som kan fare til et andet resultat, tiltreeder ankenavnet, at TV2’s Priser og Betingelser
2001 til 2005 vedrgrende de sakaldte pakkerabatter (1:1, 2:1 og 3:1-pakker), New Business-rabat,
caserabat, seesonrabat, ekstra arsrabat og visse yderligere rabatformer, ikke i sig selv udgar misbrug
af TV2’s dominerende stilling.

Ankenavnet stadfester derfor afgerelsen vedrerende TV2’s gvrige rabatter.

Herefter bestemmes



Konkurrenceradets afgerelse af 21. december 2005 _ophaves for s& vidt angdr TV2 / Danmark A/S’
anvendelse af progressiv arsrabat og stadfaestes for sa vidt angar selskabets anvendelse af gvrige
rabatter.
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