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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 benaevnt TV2 og en klage fra TV Danmark A/S, herefter benaevnt TV Danmark.

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

3. Nar annoncgrer kgber tv-reklame hos TV2 sker det med udgangspunkt i en arsaftale mellem TV2 og den enkelte annoncgr,
hvori man aftaler annoncgrens forventede arsomsatning hos TV2. TV2 yder en rackke rabatter i forbindelse med
reklamekgb. Dels en drsrabat, der er progressivt stigende afhaengigt af annoncgrens samlede reklamekgb hos TV2. Dels en
raekke 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 drsrabat, som er fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005
udggr misbrug af dominerende stilling jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1, og EF-traktatens artikel 82. Arsrabatten har en
indlasende effekt pa saerligt de store annoncgrer pad markedet. Rabatten resulterer i en forvridning af konkurrencen pa tv-
reklame markedet.

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

6. TV2’s uopsigelighedsrabat pa 2 pct. pd den del af en annoncgrs omsaetning, som annoncgren fastldser hos TV2, indldser
annoncgrer 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 udggr misbrug.

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

9. TV2 yder endvidere rabat til nye annoncgrer/nye produkter. Rabatformen New Business ydes ifglge TV2 til annoncgrer,
der ikke har markedsfgrt sit firma eller sine produkter pa TV2 de seneste 36 maneder. Styrelsen vurderer, at New Business
rabatten forsteerker effekten af drsrabatten, men ikke i sig selv udggr 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 kgbet. Styrelsen
vurderer, at GRP og TRP ma betragtes som forskellige kgbsformer af samme produkt, nemlig seerkontakter. TV2 har oplyst,
at disse rabatter ydes for at nd frem til det rette forhold mellem salget af GRP og TRP. Rabatterne forstzerker effekten af
arsrabatten, men styrelsen vurderer, at 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerne ikke i sig selv udggr misbrug.

11. TV2 yder endvidere en sdkaldte caserabat, som modydelse til at annoncgrer 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 pad 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 udggr 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 sgger 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 begraenset 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 ndr virksomheder pa andre markeder anvender rabatter, der er forbudte i henhold til konkurrenceretten.

14. Generelt bgr 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 forudszetning for, at hgje faste
omkostninger kan dackkes - sddan som det fx kan veere tilfeeldet for luftfarten. Ingen af disse begrundelser spiller imidlertid
nogen sarlig rolle for TV2, som har en steerk markedsposition i forhold til sine konkurrenter og derfor kunne klare sig fint pa
reklamemarkedet ogsd uden at have rabatter med steerk loyalitetsvirkning.

15. Det kan overvejes om den sakaldte aftagende mernettodaekning - som i kort form gar ud p3, at effekten af et givet
reklamespot falder, nar de fleste tv-seere allerede har set spottet - betyder, at store annoncgrer skal have en betydelig
ekstrarabat pa deres marginale kgb af reklameminutter pd arsbasis. Dette er dog ikke tilfaeldet. Der er ingen seerlig
sammenhaeng 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
gér 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 ggr det svaerere
for dem at opretholde deres markedsandele. Forskellen er, at der pa TV-reklamemarkedet er en naturlig spredningsvirkning,
der betyder, at det er lidt svaerere 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 sdledes kendetegnet ved, at den marginale pris pa kgb af TV2-reklame for naesten 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 stgrre andel af annoncgrernes
reklamebudgetter end ved en pris- og rabatstrategi uden loyalitetsrabatter.

18. TV2’s progressive arsrabat udggr derfor misbrug af dominerende stilling i strid med konkurrencelovens § 11 og EF-
traktatens artikel 82. Effekten af arsrabatten er, at de konkurrerende tv-stationer pa markedet far en mindre del af
reklameomsztningen. Det medfgrer, at konkurrenterne har feerre midler til at kgbe og producere tv-programmer for. Nar en
tv-station har feerre midler til at investere i programmer for, vil stationen have faerre seere, hvilket igen medfgrer lavere
reklameomszeetning. TV2’s uopsigelighedsrabat, ekstra arsaftalerabat, seesonrabatter, New Business rabat, 1:1, 2:1 og 3:1
pakkerabat samt caserabat forstaerker endvidere effekten af drsrabatten, men udggr 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 udggr
misbrug af TV2’s dominerende stilling pd markedet for landsdaekkende reklame, jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-
traktatens artikel 82.

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

21. Radet vil i denne forbindelse klarggre, at det ikke udggr 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.



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

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 erklaering om ikke-indgreb i medfar
af konkurrencelovens § 11, stk. 5[1]. 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[2]. Endvidere har TV Danmark den 21.
december 2001 klaget over TV2'’s priser og betingelser 2002[3]. TV Danmark ggr 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 veeret behandlet af Konkurrenceradet, der den 29. november 2000 traf afggrelse
vedrgrende TV2’s priser og betingelser 2000. Radet pabgd i afggrelsen TV2 at ophgre med at naegte kgbere af reklame hos
TV2 ret til videresalg. Radet konstaterede samtidig at TV2’s hidtidige progressive og vaekstbetingede rabatter var i strid med
konkurrencelovens § 11. [4]

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

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

29. TV2 har i sit hgringssvar af 9. november 2005 anfgrt, at Konkurrenceradet ikke kan traeffe afggrelse om TV2’s Priser og
betingelser i neervaerende sag under henvisning til den verserende retssag om TV2's Priser og betingelser 2000. Endvidere
gor TV2 gaeldende, at Konkurrenceradet er bundet af Konkurrenceankenzevnets kendelse af 8. april 2002 om TV2’s Priser og
betingelser 2000.

30. Styrelsen skal hertil bemaerke, at det foreliggende udkast til afggrelse i det fglgende netop laegger
Konkurrenceankenzevnets kendelse til grund for vurderingen af TV2’s Priser og betingelser 2001-2005. I forhold til
spgrgsmalet om den verserende retssag, er styrelsen ikke enigi, at der er tale om samme prgvelsestema. For det fgrste er
TV2’s Priser og betingelser aendret i 2001-2005 i forhold til 2000.[5] Det vil sige, at bade rabatsystemet og de faktiske forhold
i indeveaerende sag adskiller sig fra den tidligere sag og hermed fra landsretssagen. Hertil kommer, at hverken
Konkurrenceradet eller Konkurrenceankenaevnet i afggrelsen om 2000-betingelserne foretog en egentlig vurdering af den
progressive arsrabat i priser og betingelser 2001. Endelig bemzerkes, at der i indevaerende afggrelse foretages en vurdering af
de skadelige virkninger pa markedet, hvilket alene af den grund medfgrer, 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 afggrelse.

Virksomhederne

TV2/Danmark A/S

31. TV2/Danmark A/S koncernen bestar af den landsdaekkende virksomhed TV2, de tre kommercielle tv-kanaler TV2 Zuluy,
TV2 Charlie samt TV2 Film. Derudover har TV2/Danmark A/S tilknyttet 8 regionale selvstaendige 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[6], herunder betingelserne for at szlge tv-reklamer pa
kommercielle vilkar. TV2 er en landsdaekkende public service tv-station. TV2 Zulu, TV2 Charlie og TV2 Film drives som
selvsteendige 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 reklameindteegter. TV2’s regionale tv-stationer sender pa hovedkanalen og modtager licens uathaengigt af
TV2.

32.TV2/Danmark A/S havde i 2004 en nettoomsaetning pa 1.540 mio. kr. ekskl. moms, skatter og afgifter. Ca. 85 pct. af
indtegterne kommer fra reklamevirksomhed, ca. 5 pct. fra licensmidler og de resterende ca. 10 pct. fra kabelvederlag og
andet.[7] Fra 1. januar 2005 modtager TV2 ikke leengere licensmidler. TV2’s markedsandel pa markedet for landsdeekkende
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 landsdakkende og regional kommerciel tv-station. Selskabet ejes af Broadcast Danmark A/S, der igen
ejes 100 pct. af SBS Broadcasting S.A., der har hovedsaede 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 Danmark’s indtegter stammer primeert fra salg af landsdaekkende og regional tv-reklame, men har ogsa indteegter fra
kabelvederlag. Stationen havde i 2004 indtaegter pa [x] mio. kr. TV Danmarks’s markedsandel var i 2004 pa [x] pct.

36. I 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. I
Danmark ejer og distribuerer Viasat tv-kanalerne TV3, TV3+, Viasat Sport 1, Viasat Sport 2 samt Viasat Sport 3.

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

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

Markedsbeskrivelse

Tv-reklame markedet

Salg af tv-reklame

40. Tv-reklame szelges som reklamevisninger, hvor prisen for en visning athaenger af, hvor mange personer der eksponeres
for reklamen. Antallet af eksponerede personer/kontakter, udregnes som en procentdel af en malgruppe. TV2 szlger to
former for kontakter - GRP og TRP. Forskellen pa de to er bl.a,, hvordan prisen for reklamen beregnes. Prisen atheenger 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 kgb af GRP annoncgren ret til selv at placere reklamen i en reklameblok mod et
placeringstilleeg pa 10 pct.

1 GRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere over 12 ar, der kan se den pagaeldende kanal
1 TRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere i en naermere bestemt malgruppe, fx mand,
kvinder, husmgdre, indkgbsansvarlige og/eller et bestemt alderssegment (fx 20-30 drige maend)

41. GRP og TRP kan saledes forstas 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 afthaenger altsa af, hvilken malgruppe man betragter.

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

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



44. Ifglge tv-stationerne (og mediebureauerne) efterspgrger alle annoncgrer kontakt med bestemte malgrupper, ogsa selv
om de kgber GRP. Nar en annoncgr alligevel veelger at kgbe GRP, haenger 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 kgb er
derfor relevant for en annoncgr, der mener at kunne malrette sine reklamevisninger bedre, enten ved at placere dem i
reklamespot, der ligger op ad udsendelser, der i seerlig grad er attraktive for annoncgrens kampagne, eller fordi annoncgren
ved selv at placere reklamevisningen, billigere kan tilkgbe sig yderligere nettodaekning i den gnskede méalgruppe. GRP-kgb for
enkelte spots i en kampagne kan veere billigere end TRP kgb. Det forudseetter, at besparelserne i forhold til TRP-kgb er stgrre
end placeringstillaegget pa 10 pct.

45.Ved at kebe GRP og selv at placere reklamevisningen har annoncgren ogsa mulighed for at indsnaevre 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. Sdfremt der er stor efterspgrgsel efter
bestemte reklamespot, kan der forekomme mangel pa reklametid i et spot. I sddanne situationer kan annoncgrerne i
forbindelse med indsendelse af maneds- og ugeplan tilleegge et bud til de enkelte spotgnsker. Herefter fastseettes
spotsammensatningen ud fra hvilke gnsker der var tillagt de hgjeste bud.

46.Ved TRP-kgb beeres 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. Sdfremt 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. P 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 naerliggende for stationer med stor deekning og stor spredning i seersammensaetning pa alder,
kgn, indkomst osv. Salg af TRP er derimod nzerliggende for kanaler med en mindre penetration og snaever
programsammensatning.

48. Hvad angar de forskellige malgrupper, er det kun fa annoncgrer, der efterspgrger malgrupper med personer over 50 ar.
Da denne befolkningsgruppe udggr en veasentlig 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 drsaftaler mellem de enkelte annoncgrer og tv-
kanaler.[8] 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 fgrst 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.[9]

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 afthanger derfor af de indeks, som kan realiseres i TV2’s sendeflade. Et
forenklet eksempel kan belyse metoden. Hvis TV2 pa en rackke reklamespots f.eks. kan opnad henholdsvis 60 GRP (personer
12+) og 70 TRP i malgruppen "Kvinder 15-34” vil det give et indeksmaessigt 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 offentligggr manedligt forud vejledende priser pr. TRP pr. mélgruppe[10]. Sdfremt annoncgren bedre kan opna en
procentandel af malgruppen ved selv at placere, vil det veere 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. I branchen opereres der dog ofte med en pris pr. deekningspoint
eller en kontaktpris. Pris pr. deekningspoint angiver prisen for at forgge nettodeekningen 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 efterspgrgsel efter national tv-reklame pa TV2, TV3 og TV Danmark i de seneste ar fremgar af nedenstdende
tabel.

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

2001 2002 2003 2004
Antal annoncgrer (aggregeret pa koncernbasis) 389 350 380 380

Samlet omszaetning (mio. kr.) 1.630 1487 1460 1.825

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

56. Det er kendetegnende for efterspgrgslen, at de store annoncgrer tegner sig for en meget stor andel af den samlede
omsaetning. Siledes tegner fx de stgrste 10 annoncgrer sig for omkring 22 pct. af omsatningen, og de stgrste 30 annoncgrer
sig for omkring 43 pct. af omseetningen, jf. nedenstaende figur. De store annoncgrer er derfor meget vigtige for tv-stationerne.

Figur 1: Den kumulerede markedsomsatning 2004 (stgrste kunder forst)

Planleegning af tv-reklamekgb

57.Nar en annoncgr i samarbejde med et mediebureau planlaegger en kampagne, arbejdes der overordnet med to
malseetninger: nettodaekning og frekvens. En reklamekampagnes dakning 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 kampagnedaekning 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 veere 3, hvilket betyder,
at en gennemsnitsperson i malgruppen har set reklamen 3 gange.

58. Forskellige annoncgrer har forskellige malsaetninger med deres reklamekampagner. Nogle annoncgrer er maske tilfredse
med en relativ begraenset 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 gnsker i stedet, at s& mange forskellige personer som muligt
eksponeres. En reklamekampagne optimeres saledes pa grundlag af annoncgrernes gnsker til malgruppe, deekning 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 annoncgrerne. De
vaesentligste faktorer, udover pris, er: deekningsevne, herunder seerandele og penetration, programindhold,
seersammenszetning og reklameregler.

60. Seertal er det vigtigste parameter i konkurrencen om annoncgrernes reklameomsaetning. 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 og 15 pct.



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

Ar 2002 2003 2004
Seerandel i pct. T 2 63 A3 3
T3 24 23 2
T Dk 14 14 14
Yiste reklame-minutter [T 2 18 17 17
i pect. TV 3 47 49 49
T Dk a7 34 34
;E'-.ntal levereds GRP pr [Tw2 JGBE29 413,402 4297590
ar TW3 165.621 160,450 163.100
T Dk i7.arT 73924 AR 375
Cmsatning par. T2 [x] [¥] [x]
reklameminugt (kr.) T3 [] [] []
T DIk [x] [#] [*]
Gennemsnitligt antal  |Tw2 221.981 211.337 201.615
SEEME O T3 33.036 29 467 28. 266
reklamevisning TwWDK 19.554 19. 264 16.526

Note: Seerandel er opgjort for malgruppen 15-50 drige. Denne malgruppe daekker skgnsmaessigt 98 pct. af omsaetningen pa
reklamemarkedet. Der ses bort fra seere pa DR, hvor der ikke vises reklamer. Seerandele for tv-stationerne udggr de samlede
seerandele for alle tv-stationens kanaler.

Kilde: Tallene for seerandele, viste reklameminutter, leverede GRP samt antal seere er leveret af Gallup. Omsatning 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 faerre reklameminutter end konkurrenterne. Som det fremgéar 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 omsaetning 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 veesentligt 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 veere 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 feerre seere, der kan se TV3 og TV Danmark end TV2. Ifplge Gallups seneste malinger
har tv-kanalerne fglgende penetration[11]:

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 repraesenteret 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 sammenhaeng mellem programmer, seerandel og reklameomsaetning. Jo bedre programmer en tv-station
har, jo flere seere far kanalen, hvilket resulterer i stgrre reklameomsaetning. 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. Annoncgrer er ofte pa udkig efter specielle
programmer, som deres produkter vil gavne specielt af at blive vist i sammenhaeng med. Dette kan fx ggre sig geeldende med
en fodboldkamp, hvor en annoncgr, hvis produkter specielt henvender sig til unge maend, vil have stgrre 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 udggre 15 pct. af den daglige sendetid og hgjst 12 minutter pr. klokketime.[12] Der ma
ikke reklameres for tobak, arbejdsgiverorganisationer eller fagforeninger eller for religigse bevaegelser 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 pa 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 annoncgrerne, fordi seerne ikke er s 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 szlger til deres
annoncgrer i enheder af GRP eller TRP, bestdr i en aftale om, at et bestemt antal seere ser reklamen (et bestemt antal
"kontakter” opnas). En annoncgr, der kgber én TRP pa en kanal, er sdledes sikret, at annoncgrens reklame bliver set af 1 pct.
af kanalens seere i en naermere bestemt malgruppe. Fx kan en annoncgr kgbe én TRP pa TV2 inden for mélgruppen
"husmgdre 21-50”. Denne TRP vil siledes sikre annoncgren, at annoncgrens reklame ses af ca. 13.500 seere i denne
malgruppe.[13]

68. Dette indebzerer, at veerdien for en annoncgr af at kgbe yderligere én TRP kan variere. En annoncgr, der kgber én TRP
mere, vil opna, at annoncgrens reklame vises for yderligere 13.500 antal seere i den valgte malgruppe. Men vardien for en
annoncgr af, at annoncgrens reklame ses af yderligere 13.500 seere, er ikke fast. Denne veerdi athaenger af flere forskellige
faktorer.

69. For det fgrste afthaenger veerdien af den valgte mediemalsaetning, dvs. gnsket deekning og frekvens, samt af, om de 13.500
ekstra seere bidrager til at opfylde denne malseaetning yderligere. Hvis fx ingen af de 13.500 seere har set reklamen fgr, vil de
ekstra seere have stor veerdi for annoncgren. Tilsvarende vil de ekstra seere have stor vaerdi for annoncgren, hvis fx de
13.500 seere har set reklamen fgr, og annoncgren laegger stor vaegt 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 kgb 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 annoncgr efterfglgende kgber endnu en reklamevisning pa TV2 til 25 TRP, vil
annoncgren igen opnad kontakt til 25 pct. af TV2’s seere i malgruppen. Men nogle af disse seere vil sandsynligvis allerede have
set reklamen i den fgrste visning. Tilvaeksten i reklamens daekning er derfor mindre ved den anden visning end ved den
forste. Og sa fremdeles. Daekningen stiger mest ved de fgrst kgbte TRP. Nar TRP-kgbet har néet et vist niveau, vil der kun
veere en meget begraenset effekt ved ekstraindkgb. Efter tilpas mange visninger (TRP) vil deekningen naerme sig 100 pct. af
kanalens samlede seertal i den valgte malgruppe. Denne udvikling i deekning i ved yderligere kgb af TRP pa samme kanal er
illustreret i figur 2.



Figur 2: Sammenh=ng mellem TRP og d=kning
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72.1figuren er skitseret beliggenheden for de tre dansksprogede tv-stationer. Det bemaerkes, at der er forskel pa
beliggenheden af kurverne. TV2’s kurve vil ligge noget hgjere oppe end TV3’s kurve, der igen vil ligge lidt hgjere end TV
Danmarks kurve. En raekke forhold har betydning for, hvor hgjt kurven vil ligge. Seerligt vil kanalens seertal og penetration
have betydning.

73.]o flere visninger en kampagne kraever, jo stgrre vil den aftagende effekt vaere. Det er fx dyrere pr. deekningspoint at opna
en nettodaekning pa 70 pct., end det er at opnd en nettodaekning pa 30 pct.

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

75. Som eksempel pa samspillet mellem de to effekter kan naevnes en annoncgr, der har opndet 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 kabet af en ekstra reklamevisning resultere i 10 TRP (y - x), men kun give en mernettodaekning pa 2
pct. (79 - 77). Det er sdledes kun 2 af de 10 TRP, der er nye seere, hvorimod de resterende personer - 8 TRP - har set
reklamen tidligere. Nedenstaende figur anskueligggr eksemplet:



Figur 3: Sammenhangen mellem dakning og frekvens
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76. I situationen skal annoncgren vurdere 2 elementer. For det fgrste skal det vurderes, om prisen for de 2 pct.
mernettodaekning, 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 fgr, 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 traethedseffekten er den aftagende mernettodaekning en malbar, kvantitativ stgrrelse. Alle mediebureauer
er i besiddelse af software, der forholdsvis ngjagtigt kan forudsige, hvilken nettodzekning 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 sdledes
ogsd udelukkende relateret til den enkelte reklamefilm. Det er svart at komme med generelle betragtninger for, hvornar
traethedseffekten indtraeder. Dette vil afhaenge af mange forskellige faktorer, herunder hvilket produkt der saelges, hvilken
person der ser reklamen og eksekveringen, dvs. reklamefilmens kvalitet.[14]

79. En implikation af den aftagende veerdi af yderligere reklamevisninger pa én tv-kanal er, at der vil vaere en naturlig
tendens pa dette marked til, at annoncgrernespreder deres kgb over flere forskellige tv-kanaler. Det skyldes kort fortalt, at
den aftagende mernettodaekning og traeethedseffekten af gget TRP-kgb pa én kanal pa sigt vil tvinge en annoncgr til at
anvende mere end én tv-kanal for at kunne na ud til alle seere og undga overeksponering.

80. Dette gaelder seerligt for annoncgrer, der gnsker en hgj deekning. En annoncgr, der gnsker at opna den stgrst mulige
daekning i en malgruppe af befolkningen (fx i malgruppen "25-50-drige indkgbsansvarlige”), har to mulige strategier.
Annoncgren kan enten veelge at reklamere udelukkende pa TV2, fordi TV2 med en penetration teet pa 100 pct. kan tilbyde
adgang til tilnaermelsesvis hele den tv-skuende befolkning (modsat TV Danmark og TV3, med penetration pa hhv. ca. 77 og 67
pct.). Eller annoncgren kan i stedet valge at reklamere pa en kombination af tv-stationernes kanaler for derved samlet at nd
den stgrst mulige daekning.

81. Typisk vil der vaere 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, indebzerer dette dog, at prisen pr. nettodeekningspoint vil veere meget hgj, samtidig med, at
annoncgren risikerer, at en del af seerne bliver overeksponerede for reklamen.

82. En annoncgr kan derfor have fordel i at sprede sine TRP-kgb 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 fgrste TRP), ved at vise reklamen pa flere forskellige
tv-kanaler i stedet for bare en kanal.

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

Figur 4: Keherens valgmuligheder ved TRP-kah
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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 annoncgr 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 mernettodaekning forklarer, hvorfor annoncgrer vil have en naturlig tendens til at sprede deres TRP-kgb
over flere forskellige tv-kanaler.[15] Der kan nemmere og billigere opnas en stgrre samlet eksponering ved at sprede kgbet
end ved at laegge det hele pa samme kanal. Dette geelder uanset om hele kgbet leegges pa TV2 eller en anden kanal. Der kan
stadig vaere en fordel ved ikke at leegge hele kgbet pa den samme kanal.

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

TVZ TV3 TVDK

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

Kunder med omsaetning 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 sd vidt angar ca. 40 mindre annoncgrer er der en vis tvivl mht. koncernforholdene. Styrelsen har anvendt oplysninger fra
KOB. De enkelte estimater i tabellen vil sdledes vere pavirket af opggrelsen af ejerskabsforhold i koncerner. Tendensen i
tabellen vil dog veere uaendret.

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

88. Markedets data bekrzefter overordnet set, at de store annoncgrer i stgrre omfang spreder deres reklamekgb. Med andre
ord fglges kampagnestgrrelse og drsomsaetning langt fra altid ad.

89. Det skyldes, som beskrevet tidligere, at det er dyrere pr. deekningspoint at na 70 pct. deekning end at na 30 pct. deekning.
To annoncgrer med samme drsomszetning vil sdledes vaere udsat for vidt forskellige aftagende mernettodaeknings- og
treethedseffekter. Forskellen mellem hvilken effekt to annoncgrer mgder, kan synligggres ved at se pd, hvor mange TRP den
enkelte annoncgr kgber pr. reklamefilm. En annoncgr med 50 reklamefilm, der kgber 200 TRP pr. reklamefilm vil veere udsat
for en stgrre effekt, end en annoncgr 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 siledes af annoncgrens malsaetning, bestemt ved nettodaekning og
frekvens. Et udtryk for en annoncgrs malsaetning er, hvor mange reklamefilm og hvor mange TRP pr. reklamefilm
annoncgren kgber. Styrelsen har sammenlignet antallet af reklamefilm og antal kgbte TRP pr. reklamefilm for en raekke store
annoncgrer, med henholdsvis en reekke mellemstore og mindre annoncgrer.[16]

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

Antal TRP pr.
<st>< Antal reklamefilm
B></st> Navn reklamefilm | (gennemsnit)

Annoncgr A 42 275

Annoncgr B 93 120

Annoncgr C 76 189

Annoncgr D 222 50

Annoncgr E 61 193

Store Annoncgr F 71 106
Annoncgr G 56 128

Annoncgr H 122 84

Annoncgr | 16 256

Annoncgr ] 55 112
Gennemsnit 81 151

Annoncgr K 9 184

Annoncgr L 41 48

Annoncgr M 9 171

Annoncgr N 7 150
Mellemstore | Annoncgr O 5 286
Annoncgr P 21 77

Annoncgr Q 5 159

Annoncgr R 2 130

Annoncgr S 4 127




Gennemsnit 11 148
Annoncgr T 7 33
Annoncgr U 2 112
Annoncgr V 3 131
Annoncgr W 7 27
Annoncgr Y 3 49
Mindre Annoncgr X 2 63
Annoncgr Z 4 43
Annoncgr £ 1 218
Annoncgr @ 2 69
Annoncegr A 5 32

Gennemsnit 4
78

)

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

91. Som det fremgar af tabel 5, er der stor forskel pa, hvor mange reklamefilm annoncgrer indenfor samme
arsbudgetkategori veelger at vise i lgbet af et ar, samt hvor mange TRP de kgber pr. reklamefilm. Dette skyldes, at
annoncgrerne salger forskellige produkter og har forskellige tv-reklamemalszetninger. 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 altsa ikke tale om, at store annoncgrer i gennemsnit kgber flere TRP pr. reklamefilm end mellemstore
annoncgrer. Tallene viser endda, at der selv blandt gruppen af de mindre findes annoncgrer, der kgber mange TRP pr.
reklamefilm.

TV2'’s position pa markedet

92. Af ovenstaende fglger, at det i mange tilfaelde kan vaere vigtigt for iszer stgrre annoncgrer at fa deres budskab ud pa flere
eller alle tv-kanaler. Dette i sig selv indebeerer, at det vil vaere vigtigt for mange annoncgrer at reklamere pa TV2. Endvidere
er der pd tv-reklamemarkedet andre forhold, der kan ggre, at netop TV2 kan vaere en serdeles vigtig kanal, som det for
mange annoncgrer kan vere svert at komme udenom.

93. TV2 besidder nemlig en strukturel fordel pd tv-reklamemarkedet i at vaere 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 pd naesten 100
pct. mod TV Danmarks og TV3'’s tilsvarende pd hhv. ca. 77 pct. og 67 pct. Dette indebaerer, at TV2 ofte vil veere 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 vaere ngdt til at
anvende TV2 - uanset hvilke kanaler der i gvrigt anvendes - fordi TV2 som den eneste kanal kan tilbyde adgang til alle
hjgrner af en mélgruppe. Selv i de hypotetiske tilfeelde, hvor en malgruppe pa tilsvarende vis vil kunne nas fx gennem en
kombination af TV Danmark og TV3, vil et sddant kombinationsprodukt sjeeldent veere af samme veerdi, fordi der ofte vil vaere
et stort overlap af seere (som annoncgren vil skulle betale for).[17]

95. En anden fordel ved at bruge TV2 er, at en annoncgr hurtigere kan forgge en reklames dekningsniveau. En hurtig
nettodaekning ved faerre visninger betyder, at den aftagende vaerdi af, at de samme personer ser reklamen flere gange,
mindskes. Da flere forskellige personer ser reklamen de fgrste gange den vises, mindskes risikoen for, at de samme personer
ser reklamen flere gange, og at frekvensen nar matningsniveauet. Pa grund af TV2’s strukturelle fordele i kraft af stgrre
landsdaekkende raekkevidde samt hgjere seertal end de konkurrerende kanaler, opnar annoncgrerne altsa en stgrre stigning i
daekning ved at kgbe en ekstra TRP hos TV2 end ved at kgbe den hos de konkurrerende kanaler - i hvert fald hvad angar de
forste TRP.[18]

Fordelingen af omszetning pa tv-kanalerne

96. Ovenstaende forhold betyder, at for en annoncgr der gnsker at kgre en landsdeekkende tv-reklamekampagne med en hgj
nettodaekning, er det ngdvendigt at allokere en del af reklamekampagnebudgettet pa TV2.[19] Denne del af
kampagnebudgettet vil derfor ikke vaere seerlig prisfglsom. 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
annoncgr 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.
modsaetning til den allokering, som annoncgren er ngdsaget til at placere pa TV2, vil allokeringen af den resterende del af
kampagnebudgettet afhange af, hvilken pris pr. nettodaekningspoint annoncgren kan opna pa de forskellige tv-stationer.

98. TV2’s position pad markedet betyder saledes, at TV3 og TV Danmark konkurrerer med TV2 om en delmaengde af
annoncgrernes kampagnebudget. Store annoncgrer vil pga. af TV2’s deekningsevne placere stgrstedelen af
kampagnebudgettet hos TV2, men vil, pga. spredningseffekten ogsa placere visninger pa TV3 og/eller TV Danmark.

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

100. Et sadant indkgbsmegnster kan ogsa afleeses af markedets data. Det fremgar forholdsvis klart af TV2’s markedsandele,
som vist i tabellen nedenfor, at TV2 i 2004 havde den stgrste andel ([x] pct.) af de store annoncgrers omsatning (annoncgrer
med en drlig omsaetning stgrre end medianomszetningen).

Tabel 6: Markedsandele fordelt efter annoncgrstgrrelse

Omsaetning 2004 Markedsandele
Annoncgrstgrrelse 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

TV2’s rabatsystem

101. TV2 yder en raekke forskellige rabatter til annoncgrerne. De fleste af disse rabatter praesenteres af TV2 i den arlige
udgivelse: "Priser og betingelser”. TV2 anvender dog ogsa en raekke andre rabatter, som ikke kan leeses i "Priser og
betingelser”, og som ikke fremgar af TV2’s hjemmeside. De enkelte rabatter bliver beskrevet neermere i vurderingsafsnittet.

Hgringssvar
102. Markedsbeskrivelsen har i juli 2005 veaeret i en bred hgring hos TV2, TV3 og TV Danmark samt en reekke mediebureauer.

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

104. Udkast til afggrelse har veeret sendt i hgring hos TV2, TV Danmark og TV3 den 14. oktober 2005.[20] Endvidere har et
opdateret udkast veeret sendt i fornyet hgring hos TV2 den 28. november 2005. Bemaerkningerne fra hgringerne er
indarbejdet i det fglgende.

105. TV2 har som bistand i sagen, ligesom i 2000, kgbt et responsum i sagen fra professor Hans Keiding, Ksbenhavns
Universitet. Keiding gor her geeldende, at diskussionen om rabatter som nedslag i en listepris er teoretisk, bl.a. fordi
annoncgrerne ved arets begyndelse traffer beslutning om arets reklamekgb. Styrelsen er uenig i denne vurdering. Selv om
arets kgb laegges delvist fast ved arets begyndelse, sé fglger det ikke heraf, at prisstrukturen er ligegyldig. Det er séledes
irrelevant for rabatternes virkning, hvornar pa aret beslutningerne om reklamekgb tages. For det andet er antagelsen
ukorrekt; der er sdledes mange muligheder for at op- og nedjustere reklamekgbet i lgbet af dret, 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 ggr Keiding geeldende, at der er en velfaerdsgevinst ved TV2’s prisdiskriminering, fordi den gger TV2's
indteegter og derved muligggr bedre programmer end ellers (sakaldt Ramsey-pricing). Styrelsen er enig i, at TV2’s



prisdiskrimination gger TV2’s indteegter, hvilket netop ma antages at veere formalet med diskriminationen. Det ggr imidlertid
ikke diskriminationen lovlig, tveertimod - enhver dominerende virksomhed, der gger sin indtjening pga prisdiskrimination,
kan jo ggre geeldende, at den herved far rad til at producere produkter i en hgjere kvalitet.

107. Konkurrencestyrelsens gvrige bemaerkninger til Keidings notat er vedlagt som bilag 6.

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 naevnte forskellige reklamemedier vurderes derfor ikke at substituere hinanden ud fra en
efterspgrgselsbetragtning. Valget af medie er fgrst og fremmest et spgrgsmal om den malgruppe, annoncgren vil i kontakt
med, og den pavirkningsform, som annoncgren finder optimal i forhold til det produkt, der skal markedsfgres i en given
reklamekampagne.

109. At tv-mediet udggr et seerskilt 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 omsaetningen 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
primeert medie for reklameformidling.

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

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

Det relevante geografiske marked

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

113. Danske tv-seere kan se et betydeligt antal satellit- og nabolandsprogrammer pa fremmede sprog. Disse spiller dog ikke
nogen veasentlig rolle i den samlede tv-sening i Danmark. Ifglge Gallup TV-meter malinger af de danske seeres skeermtid
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 landsdaekkende.

115. Konkurrencerddet fandt i sin afggrelse af 29. november 2000, at det geografiske marked kan afgraenses til Danmark.
Baggrunden for dette er iszer, 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 graenser, spiller dette kun en
meget begranset rolle. Ligeledes vurderede Konkurrenceradet, at landsdaekkende reklame adskiller sig fra regional reklame,
idet regional reklame primeert henvender sig til andre annoncgrer end den landsdaekkende. Dette blev ligeledes stadfestet af
Konkurrenceankenaevnet.

Konklusion

116. Konkurrenceankenaevnet har stadfzestet, 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 zendret vurdering af det relevante
marked i denne konkrete sag i forhold til Konkurrenceradets afggrelse i sagen vedrgrende TV2’s Priser og betingelser



2000,[21] kommer styrelsen frem til en tilsvarende vurdering i neerveerende sag. Det relevante marked er sdledes afgraenset
til landsdeekkende 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 seetter
virksomheden i stand til at hindre, at der opretholdes en effektiv konkurrence pa det relevante marked, idet den kan udvise
en i betydeligt omfang uafhaengig adferd overfor sine konkurrenter og annoncgrer og i sidste instans over for forbrugerne.
En sddan stilling udelukker ikke, at der bestar en vis konkurrence, men den satter det dominerende firma i stand til at, om
end ikke at bestemme, sa dog i det mindste meerkbart 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 adfeerd er
til skade for virksomheden[22].

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 kroneomsztning[23]

Pct. TV2 TV3 TV 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 udggre et bevis for, at der foreligger en
dominerende stilling[24]. I denne sag er det yderligere af betydning, at TV2’s har en helt seerlig position pa markedet.
Styrelsen laegger derfor til grund, at TV2 har en dominerende stilling pa markedet for landsdaekkende reklamer pa tv i
Danmark[25]. Selskabets markedsandel er pa [x] pct. og har veret over 50 pct. i en arraekke. TV2’s markedsstilling
underbygges af, at den som den eneste kommercielt finansierede kanal er landsdaekkende.[26]

122. 1 radets afggrelse fra 2000 fandt radet ligeledes, at TV2 (dengang med en markedsandel pa [x] pct.) var dominerende.
Dette blev stadfaestet af ankenaevnet i 2002.

Samhandelspavirkning

123. 1 henhold til Radets forordning 1/2003, skal Konkurrencerddet, inden der traeffes afggrelse i en sag om misbrug af
dominerende stilling, tage stilling til, hvorvidt den dominerende virksomheds adfaerd pavirker samhandelen mellem
medlemsstaterne.[27] Ifslge Kommissionens meddelelse om retningslinierne vedrgrende begrebet pavirkning af handelen i
traktatens artikel 81 og 82[28], tager en samhandelsvurdering af en dominerende virksomheds adfeerd udgangspunkt i



virksomhedens dominerende stilling, samt i hvorvidt virksomhedens konkrete adfeerd kan pavirke samhandelen mellem
medlemsstaterne.

124. En dominerende virksomheds adfeerd kan pavirke samhandelen pa forskellige mader. Safremt adfaerden afskraekker
konkurrenter fra andre medlemsstater fra at traenge 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 ggr det
vanskeligere for virksomheder fra andre medlemsstater at indtraede pa det nationale marked.

125. Det relevante geografiske marked i neervaerende 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 adfeerd pavirker samhandelen mellem
medlemsstaterne, skal det indledningsvis fremhaeves, at TV2’s anvendelse af loyalitetsskabende rabatter er medvirkende
arsag til den styrkelse af markedsandel, som TV2 har opnéet de seneste ar. Konkurrencen mellem eksisterende aktgrer pa tv-
reklame markedet er siledes allerede begraenset.

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

127.1henhold 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 § 11 og artikel 82 EF-traktaten.

TV2’s rabatsystem
129. TV2’s Priser og betingelser omfatter fglgende rabatformer: "arsrabat”, ”1:1, 2:1 og 3:1-pakker”, "new business rabat”,

”caserabat”, "kampagnerabat”, "manedsfradrag”, "TRP-ugerabat” samt "spotleengderabat”. I det fglgende behandles fgrst
arsaftalerabatten og efterfglgende TV2’s gvrige rabatformer.

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

Arsrabat

131. Naesten al reklametid pa TV2 salges pa baggrund af arsaftaler mellem TV2 og annoncgrerne. En annoncgr, der gnsker at
kebe reklametid pa TV2, indgar en arsaftale med TV2. Arsaftalen er en skriftlig hensigtserklaering om annoncgrens
forventede kgb af reklametid i det kommende kalenderar.

132. Som led i drsaftalerne yder TV2 en arsrabat til annoncgrer, der atheenger af den i drsaftalen fastlagte omsatning.
Rabatten er progressivt stigende, hvilket vil sige, at jo stgrre omszetning hos TV2, desto hgjere rabatsats. Fx honoreres en
arsaftale med et budget pa mindre end 1 mio. kr. med en rabat pd 4,7 pct. En drsaftale med et budget pa 26 mio. kr. honoreres
med en rabat pa 19,3 pct,, hvilket er den maksimale rabat, der kan opnas. Der er sdledes et rabatspzend pa 14,6 pct. for 2004
jf. figuren nedenfor. Rabatspaendet har veeret ca. 15 pct. i arene 2001-2005.[29]



Figur 5: TV2’s arsrabatskala 2004
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133. Som det ses af figuren ovenfor, er rabatspaendet 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 annoncgr, der har kgbt for 20.000.000
kr. reklame hos TV2, og som overvejer at kgbe yderligere 3.000.000 kr. reklame, vil sdledes 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. Meromsaetning hos TV2 medfgrer, at
annoncgren far yderligere rabat pa hele den forudgaende omszetning pa TV2. I det naevnte eksempel vil en meromsaetning pa
3.000.000 resultere i en stigning i samlet arsrabat pa 1,8 pct.[30] af omszetningen for hele aret.

134. Samtlige rabatter udbetales som kontantrabat. Dvs. de fratraekkes det belgb, som annoncgren skal betale TV2.

135. Annoncgrer der indgar arsaftale med TV2 reklame, kan medregne omsaetning fra kgb af: reklametid pa TV2, reklametid
pa regionale stationer, reklametid pd 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 pa koncernbasis, dvs. at rabatten beregnes pa baggrund
af samtlige koncernforbundne virksomheders reklameomsztning pa TV2 i lgbet af aret.

Progressive rabatter

136. Det fplger af EU-praksis, at ved afggrelsen 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 udggre en fordel, som ikke kan retfeerdigggres af en gkonomisk modydelse, fjerner eller begraenser kgberens
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 vaerdi, eller har styrket sin dominerende stilling gennem
en fordrejning af konkurrencen[31].

137. Overordnet set kan der sondres mellem 2 rabattyper: "kvantumrabatter” og "loyalitetsrabatter”. Kvantumrabatter er
udelukkende knyttet til de hos den markedsdominerende virksomhed indkgbte maengder, 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 sddan rabat har i kraft af de gkonomiske fordele til formal at hindre, at kunden handler med
konkurrerende producenter.[32] 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 omkostningsbesparelser eller gget effektivitet hos den dominerende virksomhed,
men har til formal at reducere annoncgrers indkgb hos konkurrerende producenter, udggr saledes misbrug.



140. Hvorvidt den dominerende virksomheds rabatter kan begrundes ud fra gkonomiske modydelser, skal bevises af den
dominerende virksomhed. Det bemaerkes hertil, at virksomheden skal fremkomme med konkrete begrundelser for de
forskellige satser og trin i rabatsystemet.[33]

141. At en rabatordning benaevnes maengderabat, 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 kgberens
mulighed for frit at veelge sine leverandgrer, har hindret konkurrenternes adgang til markedet, eller om rabatgiver har
styrket sin dominerende stilling gennem en fordrejning af konkurrencen.[34]

142. Retten i Fgrste Instans har fastsldet, at selv kvantumrabatter, der ydes efter en objektiv og gennemsigtig rabatskala og
gaelder pa samme made for alle kgbere, kan virke loyalitetsskabende. Af speciel interesse for den konkrete vurdering af den
loyalitetsskabende effekt i rabatter er stgrrelsen af rabatspaendet samt rabattrinene. Derudover kan referenceperioden have
betydning. Selv begraensede rabatspaend kan have betydelig loyalitetseffekt, safremt referenceperioden er lang. [
Michelin[35], fastlagde EF-Domstolen, at store forskelle mellem den dominerende virksomheds og konkurrenters
markedsandele forsterker loyalitetseffekten. Dette skyldes, at en konkurrent hen imod referenceperiodens slutning, for at
"overtale” en annoncgr til at placere en ordre hos denne, ma laeegge vaegt pa den absolutte veerdi af den dominerende
virksomheds samlede rabat i referenceperioden og derfor er tvunget til at anvende en meget hgj rabatsats i forhold til
annoncgrens mere begransede indkgb hos ham.

143. Retten i Fgrste Instans har endvidere udtalt, at den loyalitetsskabende karakter af et rabatsystem, der beregnes ud fra
den samlede omsztning, forstaerkes proportionalt med referenceperiodens varighed. Hvis rabatten tildeles ud fra indkgbene
inden for en referenceperiode, er den loyalitetsskabende virkning mere ubetydelig, nar en merrabat kun ydes pa de
mangder, som overstiger en bestemt sats end de tilfaelde, hvor rabatten ydes i forhold til den samlede omsaetning inden for
referenceperioden[36]. 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 kgb stiger, jo
stgrre det samlede kgb er - er det Konkurrencestyrelsens vurdering, at sddanne 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 kgb hos
en enkelt leverandgr for derved at opna den stgrst mulige rabat. Loyalitetsgraden vil athzenge af flere ting, herunder bl.a.

graden af progressivitet i rabatskalaen, stgrrelsen pa "springene” i rabatskalaen, og leengden af referenceperioden, altsa den
periode, hvorover den samlede rabat opggres.

145. Dette er reflekteret i Konkurrenceradets tidligere afggrelser 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
kvartalskgb af reservedele hos SMC. Rabatskalaen var progressiv og springende, hvilket ledte til, at forhandlerne blev
tilskyndet til at samle deres indkgb hos SMC. Réddet pdbgd derfor SMC at ophzeve rabatsystemet. Denne afggrelse blev
stadfeestet af Konkurrenceankenaevnet den 18. august 2003. Og i sagen om Odder Barnevognsfabrik[37], fastlagde
Konkurrenceradet, at det afggrende for den konkurrenceretlige vurdering af en rabatordning er kundebindingseffekten.
Safremt rabatordningen er indrettet séledes, at annoncgrerne far incitament til at placere sine indkgb hos den dominerende
virksomhed, vil ordningen vaere udtryk for misbrug.

146. Senest har @stre Landsret den 6. december 2005 stadfaestet Konkurrenceradets indgreb over for LK A/S’
rabataftaler.[38] Konkurrenceradet greb i 2000 ind over for rabatterne, der var progressive stigende og afthang 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 tilstraekkelig grad havde omkostningsbegrundet rabatterne. Rabatterne
begraensede konkurrencen pa markedet, fordi de tilskyndede grossisterne til at samle og forudbestille deres samlede indkgb
hos LK.

147. En markedsdominerende virksomhed er saledes underlagt et seerligt ansvar for ikke ved sin adfeerd 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. Bevisfgrelsen for det konkurrencebegraensende formal og for den konkurrencebegransende virkning
falder sammen, hvilket betyder, at hvis det bevises af adfeerden har til formal at begraense konkurrencen, vil adfeerden
ligeledes vaere egnet til at have denne virkning.[39]

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



begranset antal annoncgrer, som udelukkende bruger TV2. Rabatterne har dog, ligesom pa andre markeder, den virkning, at
TV2’s konkurrenter er ngdt til at tilbyde annoncgrerne lavere priser pr. kontakt end TV2 for at forblive pd 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 tilfzelde ngdvendigt for de store
annoncgrer at anvende TV2 med henblik pa at opna et vist nettodaekningsniveau. 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 annoncgrer til at placere deres resterende omsaetning 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 stgrre del af omszetningen pa
TV3 og TV Danmark. TV2 bruger med andre ord sin sarlige position, for sa vidt angdr annoncgrernes grundleeggende
reklamekgb, til at pavirke den del af markedet, hvor TV2 rent faktisk er udsat for konkurrence.

151. TV2’s progressive rabat bevirker, at annoncgrer vil tendere til at samle deres kgb hos TV2, fordi et gget kgb vil resultere
i ggede rabatter, ogsa pa hele det forudgaende kgb. Men nar traethedseffekten af fortsat reklamekgb pa én tv-kanal samtidig
inciterer annoncgrerne til at sprede deres forbrug pa tvers 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 kgbet 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 haelde mere og mere i retning af besparelsen, jo hgjere rabatprocenten er. Da rabatprocenten er progressivt
stigende med stigende omsaetning, indebzerer dette, at saerligt de stgrre annoncgrer vil have rabatprocenterne for gje, nar de
overvejer, hvor de skal placere yderligere omsatningskroner.

153. Som eksempel kan naevnes en stor annoncgr, der fx har 10 store kampagner i lgbet af et ar. I alle disse kampagner,
gnsker annoncgren at opna en hgj nettodaekning 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 hensigtserklering, hvilket betyder at
annoncgren ikke har fastlagt arets omsaetning pa TV2.

154. Pa grund af TV2's progressivt stigende arsrabatskala vil annoncgren betale en relativt hgj pris for den minimumsdel, der
skal allokeres til TV2. Jo stgrre minimumsdel annoncgren allokerer til TV2, jo hgjere rabatsats vil annoncgren efterfglgende
kunne opna ved yderligere tv-reklamekgb. Hvad angar den resterende del af de enkelte kampagnebudgetter, vil annoncgrens
pris vere relativt lavere. Et konkret eksempel kunne vare, at annoncgrens minimumsallokering for de 10 kampagner pd TV2
udger 11 mio. kr. arligt. Dette betyder, at ndr 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 annoncgr har passeret 11 mio. kr. pa 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 opna en marginal rabat pa ca. 20 pct.
TV2’s marginale arsrabat er stigende op til ca. 35 pct. Det er saledes de store annoncgrers resterende kgb, dvs. allokeringen af
den delmaengde af kampagnebudgettet, som ikke pa forhdnd er allokeret pa TV2, der set fra et konkurrencemaessigt
perspektiv er seerligt udsat ved TV2’s brug af steerkt progressive rabatter.

Tabel 8: Kunders rabat ved gget kgb hos TV2

Rabat ved gget Rabat i procent
Eksisterende kgb kgb pa 5 mio. kr. af gget kab

0 394355 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 laegge hos TV2, fordi TV2 i
overvejende grad er uundveaerlig for de stgrre annoncgrer, der typisk gnsker en hgj nettodekning. Pa den anden side
anvendes de progressive rabatter til at tilbyde lavere priser pa de sidste dele af de store annoncgrers omsaetning - altsa de
dele af omsaetningen, 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 steerkt pa de stgrste (og vigtigste)
annoncgrer i markedet. TV2’s rabatsystem forvrider saledes konkurrencen pa markedet og udggr derfor misbrug af
dominerende stilling, jf. konkurrencelovens § 11 og art. 82 EF.[40]

157. Det vigtige element i vurderingen er derfor ikke ngdvendigvis, at en annoncgr far incitament til at placere hele sin
omsaetning hos den dominerende virksomhed. P4 markeder, hvor andre forhold betyder, at annoncgrer optimerer deres
strategier ved at sprede deres kgb ud pa flere forskellige leverandgrer, ma det afggrende for vurderingen vare, om rabatten
har en afskeermende virkning pa den del af markedet, hvor konkurrencen foregar.

158. Det ma saledes veere udtryk for misbrug, hvis den dominerende virksomhed bruger sin position pa markedet til at
manipulere med annoncgrernes fordeling af omszetning, og derved afskeermer den del af markedet, hvor konkurrencen
foregar, ved at incitere annoncgrerne til at placere en stgrre del af deres omsaetning 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
ogsa veere egnet til at have denne virkning. Safremt rabatten ikke kan begrundes i en gkonomisk modydelse, vil den derfor
udggre misbrug af dominerende stilling jf. konkurrencelovens § 11 og artikel 82 TEF.

159. TV2 har hertil bemaerket, at beslutningen om &rets kgb tages af annoncgren ved arets begyndelse. Ifglge TV2 er den
praktiske kgbsraekkefglge uden betydning, da allokeringen mellem tv-stationerne fastlaegges fgr det fgrste kgb. Til stgtte for
sine argumenter henviser TV2 til udtalelser fra mediebureauet OMD, der bekrzefter, at grunddaekningen ikke fgrst kgbes hos
TV2. Ifglge TV2 er det afggrende ved allokeringen, hvordan annoncgren pa en kampagne som helhed opnér den laveste pris
pr. nettodeekningspoint i annoncgrens (kampagnens) malgruppe.

160. Styrelsen skal hertil bemzerke, at en annoncgrs drsaftaler udelukkende udggr 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 kgbsrakkefglge 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 ogsa iberegne TV2’s
arsrabat, herunder TV2’s marginale rabatter.[41]

161. TV2 har endvidere i sit hgringssvar af 6. december 2005 pkt. 34 bemzerket, at det i relation til den enkelte kampagne
typisk er uforudsigeligt for annoncgren, om den konkrete placering af kampagnen vil fgre til en aendret darsomsaetning hos
TV2 og dermed en a&ndret drsrabat.

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 lgbet af dret. En mellemstor annoncgr med et drsbudget under 11 mio. kr.,
vil serligt 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 naeste 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 pa 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 stordriftsbesparelser, 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.[42] Som beskrevet ovenfor er det ikke
tilstraekkeligt, 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 sdledes foreneligt med artikel 82 EF, sdfremt den fordel, som annoncgrerne
tildeles, "begrundes i den tilfgrte aktivitetsvolumen eller i de eventuelle stordriftsfordele”.[43]

164. TV2 har i sit hgringssvar argumenteret for, at drsrabatten er en lovlig kvantumsrabat, da rabatten er gkonomisk sagligt
begrundet i de seerlige afsaetningsmaessige 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 afthjaelper annoncgrernes behov for forudsigelighed. Det faktum, at TV2
yder en omsatningsafhaengig rabat i sammenhang med drsaftalen, 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 bemaerket, 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 bemzerke, at det faktum, at TV2 ikke har udsolgt i visse perioder ikke kan bruges som begrundelse
for en rabat, der afhaenger af en annoncgrs arsomsatning. TV2’s drsrabat 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 efterspgrgsel.

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” opnés). 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 forudsaetning
for at kunne tiltraekke og fastholde seere af reklamerne. Uden tilstraekkeligt attraktive tv-programmer kan stationerne ikke
saelge reklamekontakter. Idet langt stgrstedelen af stationernes sendetid udggres 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 begraensede, sa laenge tv-stationen har ledig plads i de planlagte
reklameblokke.

171. TV2’s progressive arsrabat spaender fra 4,7 pct. (ved arsomsaetning under 900.000) til 19,3 pct. (ved drsomsaetning over
25 mio.) - i alt et spaend pa ca. 15 procentpoint. Dette spaend indebaerer 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 kgb fra 20 til 25 mio. kr., vil opnd en yderligere rabat pa 1.500.000 kr. (svarende
til 30 pct. af det ggede kgb pa 5 mio.) - altsd en rabat der er naesten fire gange s 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 stgrre rabat end sma kunder. Omkostningen ved at levere TRP (eller GRP) afthaenger ikke af kundens
arsomsaetning. Det fglger derfor af konkurrenceretlig praksis, at den dominerende virksomheds rabatprocent som
udgangspunkt heller ikke bgr afheenge heraf.

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



174. Styrelsen skal hertil bemzerke, at der intet argument er for at yde en proportionalt stigende forudbestillingsrabat. Som
eksempel kan naevnes, at TV2 vil have lige sa stor sikkerhed i, at to annoncgrer hver fastlaser en arlig omsaetning pa 5 mio.
kr., som i at én annoncgr fastlaser 10 mio. kr. Styrelsen bemaerker 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 omsaetning pa TV2.

175. TV2 har gjort geeldende[44], at der er szerlige 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 efterfglgende 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 sdledes for stationen en vis usikkerhed forbundet med at levere TRP, idet
seertallet ikke kan forudses praecist.

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 stgrre kampagner, hvor reklamen sendes adskillige
gange. Et manglende antal seere ved en visning vil sdledes kunne opvejes ved rigeligt seertal en anden gang. Det samme ggr
sig ikke geeldende for sma kampagner.

177. Styrelsen finder ikke, at dette argument kan begrunde TV2’s progressive arsrabatter. For det fgrste er styrelsen ikke
overbevist om, at den usikkerhed, der matte vere, kan begrunde en omkostningsbesparelse af tilnaermelsesvis den
stgrrelsesorden, som de progressive rabatter giver anledning til. For det andet noterer styrelsen, at selv i det begreensede
omfang der eksisterer en sidan omkostningsbesparelse, er denne alene knyttet til stgrrelsen af den enkelte
reklamekampagne - og altsa uafthaengig af kundens samlede drsomsaetning. TV2’s argument kan altsa uanset dets eventuelle
begransede validitet heller ikke begrunde anvendelsen af progressive rabatter pa baggrund af kundernes samlede
arsomsaetning.

178.TV2 har endvidere gjort geeldende,[45] at de progressive arsrabatter er udtryk for en "velfeerdsforbedrende
prisdiskriminering”, der udvider markedet. TV2’s argument tager udgangspunkt i, at stationen har store faste omkostninger,
som skal daekkes, men at de marginale omkostninger ved at salge yderligere reklame (TRP eller GRP) er tilnaermelsesvis nul.
Hvis de faste omkostninger ikke daekkes, kan stationen pa leengere sigt ikke lgbe rundt. Men da de marginale omkostninger
ved gget salg er meget sm3, vil ethvert salg, uanset pris, bidrage til deekning 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 tilstedeverelse pa markedet. De progressive rabatter bidrager derfor til at udvide udbudet pa
markedet. Samtidig anfgrer TV2, at de store kunder ikke ville kgbe sa store maengder, 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 arsrabatter. Det er korrekt, at
prisdiskriminering i nogle tilfaelde kan veere velfeerdsforbedrende. Det er imidlertid et problem, hvis prisdiskrimineringen
medfgrer sa sterke loyalitetsbindinger, at disse velfeerdseffekter 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 bemaerkes, at TV2 i flere af sine sendeblokke har fuld beleegning af reklamer,
hvorfor denne forggelse af salget af tv-reklamer for flere sendeblokke ikke er mulig. En mere hensigtsmaessig allokering af tv-
reklamerne fremskyndes netop af fx TV2’s saesonrabatter, der alt andet lige ggr det mere attraktivt at annoncere i mindre
efterspurgte perioder.

180. Ligeledes er det forsimplet at anfgre, 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 tvivlsomt, at TV2 skulle ophgre med at
eksistere, hvis de store kunder ikke kunne tilbydes tilstraekkeligt 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
udggr en forringelse af udbudet pd markedet. Det er imidlertid naeppe relevant, fordi selv i det omfang TV2 matte miste
omsaetning til konkurrerende stationer, hvis TV2 ikke kunne saelge billigere til store end sma kunder, er det vigtigt at erindre,
at denne omsatning ikke forsvinder fra markedet. Selv hvis TV2 skulle tabe omsatning, der kunne have bidraget til deekning
af TV2’s faste omkostninger, vil denne omsaetning i stedet kunne bidrage til deekning af faste omkostninger hos den station,
der vinder omsaetningen.

181. Endelig ma det tilfgjes, 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
konkurrencebegraensende effekter. Tv-reklamemarkedet er langt fra er det eneste marked, der har store faste omkostninger.
De fleste markeder er i stgrre eller mindre grad praeget af faste omkostninger, der skal deekkes. I 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 geengs konkurrenceretlig praksis pa tveers af alle markeder, at en dominerende virksomheds
prisdifferentialer, der ikke kan begrundes med omkostningsbesparelser, er konkurrenceretligt problematiske. Dette geelder
generelt og uanset, at der pa ethvert marked med faste omkostninger vil vaere en vis mulighed for, at prisdiskriminering kan
vaere velfeerdsforbedrende.

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 begraense konkurrencen ved at incitere annoncgrer pa markedet
til at placere en stgrre 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 tilstraekkeligt at konstatere, at rabatten har til formal at begraense konkurrencen eller med andre ord, at den
dominerende virksomheds adfzerd er egnet til at have en sadan virkning.[46]

184. Konkurrencestyrelsen har desuden foretaget en prisundersggelse pa tv-reklame markedet. Undersggelserne 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.[47]
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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 tvaers af tv-stationerne. Dette skyldes, at
TRP prisen generelt pavirkes af malgruppens stgrrelse, antallet af timer malgruppen i gennemsnit anvender pa at se tv m.m.
Sammenligningen er indekseret, s konkurrent A og konkurrent B’s priser er fastsat til 100 pct. Priserne kan derfor ikke
sammenlignes pa tvaers af annoncgrerne og malgrupperne.

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra virksomhederne.

185. Som det fremgér 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 praestere. I forbindelse med Kommissionens statsstgttesag mod TV2 fremfgrte
Kommissionen, at en TRP hos fx TV Danmark har samme vaerdi 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 vaere
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
annoncgrer.

187. Figur 6 viser, at TV Danmark's og TV3's gennemsnitspriser ligger vaesentligt under TV2's gennemsnitspriser. Dette
skyldes flere ting. For det fgrste 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
rakke seere som annoncgren ikke betaler for. Denne positive effekt kan vaere medvirkende arsag til, at priserne pa TV2 er
hgjere end priserne pa TV3 og TV Danmark. Endelig har det betydning, at de stgrste 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 stgrste annoncgrers
reklameomszetning. Dette betyder, at TV2 kan szelge de fgrste TRP til en hgj pris og de sidste TRP til en lav pris (via
arsrabatten) og gennemsnitsprisen bliver sdledes udregnet pa basis af en vaesentligt stgrre annoncgromsaetning.[48]

188. TV2’s evne til at levere en hgj daekning ggr, at det typisk vil vaere ngdvendigt for store tv-annoncgrer at anvende TV2.
Flere annoncgrer vil sdledes vaere 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. Siledes er det i hgj grad TV2’s marginale priser, der er af relevans
for iseer store annoncgrer og ikke i sa hgj grad gennemsnitspriserne.

189. Marginalpriserne hos TV2 vil i hgj grad atheenge af, hvilke rabatter man kan opna i forbindelse med sit kgb. Her vil det
bl.a. veere af betydning, hvor annoncgren befinder sig pa TV2’s arsrabatskala. I figur 7 nedenfor er det angivet, hvordan den
marginale rabat forlgber for forskellige omsaetningsstgrrelser.

Figur 7: Effektiv marginal rabat for annoncgrer
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Anm.: Figuren angiver den effektive rabat en annoncgr kan opna pa sit marginale kgb. Grafen benaevnt "nominel rabat” svarer
til rabatsatserne angivet i figur 5. For omszetninger indtil 11 mio. kr. er den marginale rabat beregnet for ordrestgrrelser pa
% mio. kr. For omsaetninger over 11 mio. kr. har ordrestgrrelserne ingen betydning for den marginale rabat, idet
rabatskalaen i dette interval er uden skalaknaek. Der er i figuren ikke taget hgjde for gvrige rabatter hos TVZ som annoncgren
kan opnad i forbindelse med kgbet.

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2.

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

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



192. Endvidere er det interessant at se i 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.[49]

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

Tabel 9: Markedsandele fordelt efter annoncgrernes omszetning pa TV2

Omsatning pa TV2 pr. annoncer i 2004 TV2 TV3 TV Danmark

0 - 2 mio. xI [ [x
2 - 10 mio. kr. x] [xI [x]
10 - 25 mio. kr. xI X [x]
25+ xI 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 kgb af national tv-reklame i 2004.

194. Som det fremgar af tabel 9, synes TV2’s markedsandele at veere voksende med annoncgrernes omsaetning pa TV2. Dette
kan imidlertid skyldes andre faktorer end arsrabatten. Som naevnt tidligere vil det typisk veere ngdvendigt for stgrre
annoncgrer at anvende TV2, idet TV2 kan levere en hgj nettodaekning. Dette vil siledes i sig selv tale for, at TV2 herigennem
vil opna en stgrre markedsandel i forbindelse med salg til stgrre annoncgrer.

195. Dette argument synes imidlertid ikke at holde stik, idet TV2’s markedsandel for annoncgrer med et reklamekgb pa TV2
pa over 25 mio. kr. er mindre end de foregadende. 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 omsatningsafhaengige arsrabat i hgj grad pavirker annoncgrernes incitamenter
til at kgbe 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 fglge 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.

198.1 det foregaende er der fokuseret pa, hvilke skadelige virkninger TV2’s drsrabat alene har pa markedet for tv-reklame. I
det kommende afsnit illustreres det, hvordan de skadelige virkninger af TV2’s arsrabat forsteerkes yderligere af en raekke
gvrige rabatformer, som TV2’s annoncgrer kan modtage i forbindelse med kgb af tv-reklame.

Forstaerkende rabatformer

199.1 sammenhaeng med TV2’s drsrabat, anvender TV2 en rakke yderligere rabatformer. Disse rabatter vil i visse tilfeelde
yderligere forsteerke de konkurrencebegraensende effekter af arsrabatten.

TV2’s 1:1, 2:1 og 3:1 produkter

200. TV2 szlger GRP og TRP badde individuelt og som kombinerede produkter. Man kan kgbe GRP og TRP i samme periode i
et 1:1 forhold, sdledes at der kabes TRP op til samme belgb som kgbet af GRP representerer eller et 2:1 forhold, siledes at
der kagbes TRP op til halvdelen af det belgb, der kgbes GRP for. 1 2003 indfgrte TV2 ydermere muligheden for at kgbe GRP og
TRP i forholdet 3:1. Denne mulighed er viderefgrt i 2004.



201. Ved et kombineret GRP-/TRP-kgb opnar annoncgrer med arsaftaler en seerlig rabat. Rabatten ydes udelukkende pa TRP-
delen. Rabatten tager udgangspunkt i en fast rabatsats, der varierer, atheengig af ugenummer[50]. I 2004 kunne man fx i uge
10 fa 33 pct. rabat pa TRP-delen i en 1:1-pakke. Rabatspeendeti 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. Ifglge TV2 er fordelingen
udtryk for seesonforskelle. Uge 40-49 samt uge 19-23 er saledes hgjseeson med de laveste rabatter, hvorimod de stgrste
rabatter ydes i uge 1-9, 27-32 samt uge 50-52, der ifglge TV2 er lavsaeson pa tv-reklamemarkedet.

203. Rabatten kan illustreres med fglgende eksempel baseret pa tal fra 2002: En annoncgr kgber 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 "Indkgbsansvarlig 21-50 ar” (1 TRP koster
i denne periode 6.540 kr.). I 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 saelger 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.[51] Ved salg af GRP
veaelger annoncgren selv i hvilket spot reklamen skal placeres, hvorimod TV2, ved salg af TRP, selv beholder kontrollen over
placeringen.

New Business

205.TV2 yderi2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 rabat til nye annoncgrer/nye produkter pd samme vilkar som i 2000.
Rabatten ydes generelt som 30 pct. forstaerkning, der omregnes til kontantrabat i sammenhang med arsaftalerabatten efter
en fast formel.[52]

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

207. Nye kunder kan opna New Business rabat pa flere kampagner, medens rabat pa produktniveau kun tildeles pa den fgrste
kampagne eller til sammenhaengende kampagner med maksimalt 3 ugers mellemrum. [ begge tilfeelde ydes rabatten
maksimalt pd en samlet omsaetning pa 4,5 mio. kr.

208. Stgrrelsen af den arligt uddelte New Business rabat i arene 2000 - 2004 kan ses af nedenstdende 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 veret 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 indfgrte i 2001 en ny rabatform, der tager udgangspunkt i, at annoncgrerne far rabat, nar de kgber pa vilkar, der har
en verdi 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 pd den konkrete kampagne. Rabatsatsen aftales i hvert enkelt tilfelde pa
baggrund af en vurdering fra TV2’s analyseafdeling af veerdien 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 stgrre vaegt pd at fa tvaermedielle 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 stgrste 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. Stgrrelsen af den uddelte caserabat i drene 2000 - 2004 kan ses af nedenstdende figur:



Figur 10: Caserabat pa TV2
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213. Som det fremgar af figur 10, har anvendelsen af rabatformen veret stgt stigende de seneste 5 ar. 1 2004 uddelte TV2 [x]
mio. kr. i caserabat. I 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 omsaetning booket pa kampagner, hvor der blev ydet caserabat. I gennemsnit blev der
ydet [x] pct. kontantrabat til ca. [x] pct. af TV2’s annoncgrer.

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

216. En type seesonrabat 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 forsteerkning, som efterfglgende 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. I uge 25-33 er rabatspaendet 10
pct. til 30 pct. og i uge 51-53 10 pct. til 30 pct. Stgrrelsen af rabatten beregnes pa baggrund af omsatningen pr. kampagne. En
annoncgr kan saledes ikke laegge omsaetningen for to adskilte kampagner sammen med henblik pd at opna en hgjere
rabatsats.

217. Rabatspaendet har varieret lidt fra ar til ar, men den grundleeggende 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 omsaetning booket pd 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 mdnedsfradrag. TV2 yder manedsfradrag i alle arets maneder til alle annoncgrer. Rabatsatsen
aftheanger af, hvilken maned reklamekampagnen indrykkes, og fratraekkes GRP/TRP-listeprisen. Jf. nedenstaende figur 15 gar
rabatten fra 7 pct. til 13 pct. atheengig af seesonen. De stgrste rabatter ydes saledes i januar, februar, juli, august og december,
hvorimod hgjsaesonen udggres af manederne april, maj, september, oktober og november.

Figur 12: TV2’s manedsfradrag 2004
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220.12004 blev der ydet ca. [x] mio. kr. manedsfradrag.



221.TV2’s tredje saesonrabat 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 afhaengig af ugenummer. I 2004
kunne man fx i uge 10 fa 19 pct. rabat pa TRP-kgb. Rabatskalaen i TRP-ugerabatten lgber fra 4 til 24 pct.

222. Ligesom for kampagnerabatten og manedfradraget er TRP-ugerabatten fordelt efter saeson, sdledes at den stgrste rabat
ydes i de mindre efterspurgte uger. De uger, hvor den hgjeste rabat ydes, stemmer saledes seesonmaessigt overens med de
gvrige saesonrabatter. Rabatskalaen kan ses af nedenstdende figur:

Figur 13: TRP ugerabat 2004
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223.12004 blev ca. [x] pct. af den total omsaetning booket pd 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.

Fortrolig figur

Uopsigelighed og ekstra drsaftalerabat

225. TV2 tilbyder, at annoncgrer, der indgar en drsaftale inden den 15. marts kan veelge at ggre hele eller dele af aftalebelgbet
uopsigeligt. P4 den del af arsaftalen, der ggres uopsigelig, far annoncgren til gengeeld en ekstraordinzer 2 pct. kontantrabat.
Den ekstraordinzere kontantrabat bortfalder for den uopsigelige omsaetning, hvis annoncgren ikke opnar det aftalte
uopsigelige belgb. Ved indgdelse af drsaftale inden den 15. marts 2002 tilbydes annoncgren ogs3, at arsaftalen geelder med
tilbagevirkende kraft for hele aret.

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

Spotleengder

227.Nar man kgber reklame pa TV2 athaenger prisen bl.a. af spotlaeengden. 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 forholdsmzessigt.



228. Udgangspunktet for listeprisberegningen af en GRP er et 30 sekunders spot = indeks 100. Prisen for varierende
spotlengder fglger 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,[53] og prisen for et 60 sekunders spot 160 pct. af prisen
for et 30 sekunders spot. Prisindekset er indrettet sdledes, at sekundprisen for reklamespot med en leengde over 30 sekunder
er lavere end for kortere reklamespot.

Forstaerkende effekt

229. TV Danmark gar geeldende, at den kumulative effekt af, at de forskellige rabatter hos TV2 kombineres, har en veesentlig
selvsteendig konkurrenceforvridende og loyalitetsskabende effekt, da annoncgren ved disponering af sine marginale
reklamekroner vil leegge 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 brgkdel af listeprisen.

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

231. Pa baggrund af styrelsens gennemgang af effekten af TV2’s progressive arsrabat og efterfglgende beskrivelse af de
gvrige rabatformer, er det styrelsens vurdering, at 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, New Business Rabatten, caserabatten,
saesonrabatterne samt uopsigelighedsrabatten forsterker effekten af arsaftalerabatten. Det relevante i forhold til en
vurdering af en eventuel kumulativ effekt af flere forskellige rabatformer ma imidlertid veere om de yderligere rabatformer
uden sammenhang med den progressive arsrabat stadig kan siges at vaere 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 tilfaelde. Rabattens subjektive anvendelse giver TV2 mulighed
for selektivt og diskretionaert at anvende rabatten til at "overtale” annoncgrer til at placere deres marginale reklamekgb 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
annoncgrer. Bade stgrre og mindre annoncgrer modtog saledes i 2004 caserabat, og gennemsnitligt set var der ikke forskel
pa den rabatsats, som annoncgrerne modtog. Styrelsen har endvidere gennemgdet et udvalg af caseaftalerne ogiden
forbindelse ikke fundet tegn pa, at rabatten er ydet for at "overtale” annoncgrer til at fravaelge TV2’s konkurrenter. Der ser ud
til at veere en sammenhang mellem rabattens stgrrelse, og den modydelse TV2 modtager fra den enkelte annoncgr. Samlet
set er det derfor styrelsens vurdering, at caserabatten ikke i sig selv udggr misbrug af dominerende stilling.

234.Hvad angér 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, er det styrelsens vurdering, at GRP og TRP ma betragtes som forskellige
kgbsformer af samme produkt, nemlig seerkontakter. TV2 har som begrundelse for pakkerabatterne anfgrt, at hensigten med
rabatterne er at tilskynde til en for TV2 mere hensigtsmaessig fordeling mellem GRP og TRP kgb. Baggrunden var at incitere
annoncgrerne til at kgbe flere TRP, i stedet for GRP, for dermed at optimere udnyttelsen af den tilgeengelige reklameplads.
Styrelsen vurderer pa denne baggrund, at pakkerabatterne ikke i sig selv udggr 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 paberdbe 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 seesonrabatter: kampagnerabat, TRP-ugerabat og manedsfradrag fungerer reelt som listeprisjusteringer og er
baseret pa markedets efterspgrgsel efter tv-reklame. Baggrunden for seesonrabatterne er at skabe incitamenter for TV2’s
annoncgrer til at flytte reklameomszetning fra TV2’s hgjsaeson til TV2’s lavsaeson og til at placere stgrre kampagner i mindre
efterspurgte uger.[54] TV2 opnar herved effektivitetsgevinster i form af mere rationel produktionstilrettelaeggelse. Disse
effektivitetsgevinster - der skyldes, at der friggres plads i hgjseesonen, der kan afszettes til anden side, samtidig med, at der
afseettes plads i lavsaesonen, der ellers blot ville vaere gaet tabt - stiger i takt med, at annoncgrerne placerer en stgrre andel af
deres drsaftaleomsaetning i TV2’s lavsaesoner og i takt med, at annoncgrerne placerer stgrre kampagner i
lavsaesonperioderne.[55]



237. De forskellige trinsatser for TV2’s kampagnerabat kan begrundes i tidligere omtalte aftagende graensenytte ved ggede
kampagnestgrrelser. Den aftagende graensenytte er som naevnt afhaengig af antallet af seere pr. reklamevisning, og stiger med
antallet af visninger. Lavsaesonen er karakteriseret ved, at der er faerre seere. Vaerdien af yderligere reklamevisninger vil
derfor veere lavere i lavseesonen og falde i takt med kampagnestgrrelsen. Seesonrabatterne udggr derfor ikke i sig selv
misbrug.

238. De sidste rabatformer, der forsteerker effekten af TV2’s arsrabat, er uopsigelighedsrabatten pa 2 pct. og ekstra
arsaftalerabatten pd 10 pct. Annoncgrer, der fastldser deres forventede arsomsaetning pa TV2 modtager en yderligere
kontantrabat pd 2 pct. pa den del af arsaftalen, der ggres uopsigelig. Uopsigelighedsrabatten indldser annoncgrer til TV2, men
er af TV2 begrundet i fordelen ved at kende annoncgrers arlige budget. Uopsigelighedsrabatten indebaerer dog ikke nogen
forpligtelse til at aftage den uopsigelige maengde. Eneste konsekvens for annoncgren ved manglende opfyldelse er saledes at
rabatten bortfalder. Hvad angdr den ekstra arsaftalerabat, medfgrer den, pd samme made som sasonrabatterne, at TV2's
arsaftalerabatskala forskydes opad. Konkurrencestyrelsen vurderer, at rabatformerne ikke i sig selv udggr misbrug.
Rabatterne forsteerker effekten af arsaftalerabatten, men er ikke i sig selv i strid med konkurrencelovens § 11 og EF-
traktatens artikel 82.

239. Spotleengderabatten forstaerker ikke umiddelbart effekten af arsaftalerabatten, da den er koblet til leengden af tv-
reklamen og ikke til placeringen af denne eller til annoncgrens reklameomszetning. 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 begraenset, 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 drsrabat, i den nuvarende steerkt progressive udformning, er i strid med konkurrencelovens §
11 og EF-traktatens artikel 82.

242. For det forste kan den progressive skala ikke begrundes pa arsbasis — hverken ud fra omkostningsbesparelser eller ud
fra det saerlige forhold, at der pa tv-reklamemarkedet er en vis aftagende veerdi af yderligere reklamevisninger pa samme tv-
station. En sadan traethedsvirkning 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 tilfaeldet.

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

244, Rabatformer med en sddan steerk progressivitet, som TV2'’s progressive arsrabat, vil have en loyalitetseffekt pa
annoncgrer i markedet, der vil tendere til at samle deres arsomsaetning hos en enkelt udbyder for at opna den stgrst mulige
rabat. Loyalitetseffekten forsteerkes af rabattens store rabatspaend pa ca. 15 pct. og den lange referenceperiode pa et ar.
Loyalitetseffekt vil dog i nogen grad modvirkes af det szerlige 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 annoncgrer spreder deres kgb.
Dette vil seerligt veere tilfeeldet for mindre annoncgrer samt for store annoncgrer, der overvejer hvor de skal placere

et marginalt keb. 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 omsaetning og rabatten derfor er
tilsvarende stor. Da langt de fleste stgrre annoncgrer har den stgrste del af deres samlede omsaetning placeret hos TV2, vil
isaer TV2 nyde godt af dette forhold. TV2’s progressive rabatter kan derfor medvirke til at indlase disse annoncgrers kgb hos
TV2 og begraense 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 udggr 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 pa markedet for landsdaekkende 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 ophgr ved at
ophgre med at anvende den progressive drsrabat, som beskrevet i TV2’s Priser og betingelser. Pabuddet geelder for de
arsaftaler, der indgas for 2006 og frem.

249. Radet vil i denne forbindelse klarggre, at det ikke udggr 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 udggr 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.

Afggrelse vedrgrende biintervention af 25. april 2006

[1] Journal nr. 3/1120-0301-0095.
[2] Journal nr. 3/1120-0100-0198 og 3/1120-0100-0175.
[3] Journal nr.3/1120-0100-0486.

[4] TV2 indvilgede i at zendre rabatspaendet for de progressive rabatter i Priser og betingelser 2001, og Radet accepterede
umiddelbart rabatspaendet, forudsat at videresalgsforbuddet faldt bort.

[5] TV2 er ikke enige heri jf. hgringssvar af 6. december 2005 pkt. 10 og 11, men oplyser dog samtidig i pkt. 10 og 11, at
rabatsystemet pa visse punkter er andret.

[6] Bekendtggrelse af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, LBK nr. 506 af 10/06/2004.

[7] Kabelvederlaget stammer udelukkende fra TV2 Zulu og TV2 Charlie, idet hovedkanalen TV2 ikke kan finansieres ved
abonnementsbetaling fra seere.

[8] I Konkurrenceankenaevnets kendelse af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at: "90 % af den landsdaekkende tv-
reklame finder sted i henhold til drsaftaler mellem de enkelte annoncgrer og tv-kanaler”. Styrelsen bemaerker hertil, at
sddanne aftaler ikke i sig selv udggr et konkurrenceretligt problem. Det konkurrenceretlige problem opstar, hvis de vilkar der
er indeholdt i drsaftalen begreaenser konkurrencen.

[9] Hvis der er tale om et kortere eller leengere spot end 30 sekunder, vil prisen pa 1 GRP henholdsvis falde og stige.

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

[11] Gallups Annual Survey, blev gennemfgrt uge 14-26, 2005. Penetration angiver procentdelen af husstande i Danmark der
kan modtage den pagaeldende tv-kanal.

[12] Bekendtggrelse af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, LBK nr. 506 af 10. juni 2004.

[13] Antallet af personer i malgruppen "husmgdre 21-50” er 1.351.000.



[14] Denne beskrivelse bygger bl.a. pd Konkurrencestyrelsens mgde med Ole E. Andersen, ekstern lektor ved
Handelshgjskolen i Kgbenhavn og tidligere rektor pad Reklameskolen.

[15] I Konkurrenceankenaevnets kendelse af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at: "arsaftalerne i 1999 var fordelt
sdledes, at 10 % af annoncgrerne alene benytter TV2”. Styrelsen bemaerker 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
annoncgrerne alene anvender TV2.

[16] 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”: annoncgrer med
under [x] mio. kr. i darsbudget "Mellemstore”: annoncgrer med mellem [x] mio. kr. og [x] mio. kr. i arsbudget og "store”:
annoncgrer med mere end [x] mio. kr. i drsbudget. En af de valgte mellemstore virksomheder: Vordingborg Kgkkenet, viste
sig at veere regional annoncgr og fremgar derfor ikke af tabellen.

[17] 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 pd 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 vaere uvist, i hvilket omfang der opnas gget
deekning, og i hvilket omfang der opnas gget frekvens. Kvaliteten af A’s produkt er derfor hgjere.

[18] TV2'’s position bekreeftes 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.

[19] TV2 har i deres hgringssvar af 6. december 2005 pkt. 57 gjort geeldende, at beskrivelsen i rddsnotatets pkt. 96-98 er
@ndret i forhold til den beskrivelse af markedet, som har vaeret i bred hgring, og at det derfor er misvisende at anfgre, at
hgringsparterne generelt var enige i fremstillingen. Styrelsen skal hertil bemaerke, at beskrivelsen i de omtalte punkter ogsa
er fremfgrt i notatets pkt. 94, der ogsa var inkluderet i den markedsbeskrivelse, som var i bred hgring. Hgringsparternes
generelle enighed i markedsbeskrivelsen omfatter siledes ogsa denne del af beskrivelsen.

[20] Hgringssvarene 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.

[21] Konkurrenceradets afggrelse af 29. november 2000. Konkurrenceankenaevnet har stadfaestet dette i kendelsen af 8. april
2002.

[22] Sag 85/76, Hoffmann-La Roche mod Kommissionen, sml. 1979 s. 461, praemis 38 og 39.

[23] TV2 har anmodet om aktindsigt i TV3 og TV Danmarks markedsandele, hvilket styrelsen har givet afslag pa. TV2 har
efterfglgende anket styrelsens afggrelse til Konkurrenceankenaevnet og nedlagt pastand om, at anken tillaegges opsaettende
virkning. Anken behandles af Konkurrenceankenaevnet den 14. december 2005. Her tages stilling bade til spgrgsmalet om
opsattende virkning og spgrgsmalet om aktindsigt.

[24] Sag 62/86, Akzo mod Kommissionen.

[25] Tilsvarende afggrelse blev truffet afggrelsen i TV Danmark A/S’s klage over TV2'’s Priser og Betingelser 2000, jf. fodnote
16, og stadfeestet af Konkurrenceankenaevneti 2002.

[26] I henhold til pkt. 23 i Konkurrenceankenaevnets kendelse af 28. april 2002 bemaerker styrelsen, at TV2’s markedsandel
siden 2001 er steget dog med et lille fald i 2004.

[27] Radets forordning (EF) Nr. 1/2003 af 16. december 2002, om gennemfgrelse af konkurrencereglerne i traktatens artikel
81 og 82.

[28] Kommissionens meddelelse 2004/C 101/07.



[29] Med virkning fra 2004 foretog TV2 en mindre justering af arsrabatten, Startrabatten blev heevet til 4,7 pct. mod fgr 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.

[30] Arsrabatten stiger fra 16,7 % til 18,5 %.

[31] Sag 85/76, Hoffmann-La Roche mod Kommissionen, Sml. 1979 s. 461, praemis 90.

[32] Sag T-203/01, Manufacture francaise des pheumatiques Michelin mod Kommissionen (Michelin II), preemis 56.
[33] Sag C-163/99, Portugal mod Kommissionen, Sml. s. 2613, praemis 56.

[34] Michelin II, preemis 62

[35] Sag 322/81, Michelin mod Kommissionen, Sml. s. 3461.

[36] Michelin II, preemis 85.

[37] Odder Barnevognsfabrik A/S’ autoriserede forhandlerbetingelser, Rddsmgdet den 31. maj 2000.

[38] @stre Landsrets dom af 6. december 2005, Lauritz Knudsen A/S (tidligere LK A/S) mod Konkurrenceréadet.
[39] Michelin II, preemis 241.

[40] I Konkurrenceankenaevnets kendelse af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemzerkede KAN at: "volumenrabatter og
videresalgsforbud er almindeligt forekommende pa mediemarkedet her i landet og i andre lande”. Styrelsen bemaerker hertil,
at det faktum, at andre tv-stationer anvender lignende volumenrabatter, ikke sendrer pa det forhold, at TV2’s arsrabat
begraenser konkurrencen. Det samme ggr sig derimod ikke geeldende for konkurrenterne. Selvom konkurrenterne anvender
lignende rabatskalaer som TV2, vil disse ikke have samme konkurrencebegransende effekt, fordi kunderne ikke leegger
samme omsatning hos konkurrenterne som hos TV2.

[41] Jf. i gvrigt styrelsens bemarkninger i pkt. 105.

[42] Sag T-228/97, Irish Sugar mod Kommissionen, preemis 188, Sag T-219/99 British Airways mod Kommissionen, preemis
281, Sag T-203/01, Michelin mod Kommissionen, preemis 107.

[43] Sag C-163/99, Portugal mod Kommissionen, preemis 52.

[44] Dette synspunkt fremgar bl.a. af professor, dr. polit Hans Keidings notat: "En kommentar til markedet for TV-reklamer
og TV2’s rabatordninger set i lyset af den gkonomiske konkurrenceteori”, september 2000.

[45] Dette synspunkt fremgar bl.a. af professor, dr. polit Hans Keidings notat, september 2000.
[46] Michelin II, preemis 241.

[47] TV2 har anmodet om aktindsigt i TV3 og TV Danmarks markedsandele, hvilket styrelsen har givet afslag pa. TV2 har
efterfglgende anket styrelsens afggrelse til Konkurrenceankenaevnet og nedlagt pastand om, at anken tillaeegges opsattende
virkning. Anken behandles af Konkurrenceankenaevnet den 14. december 2005. Her tages stilling bade til spgrgsmalet om
opsattende virkning og spgrgsmalet om aktindsigt.

[48] Efter styrelsens grundigere undersggelse af prissammensaztningen pa tv-reklame markedet bemaerkes det i henhold til
pkt. 65 i Konkurrenceankenaevnets 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.



[49] Det skal noteres, at der op til 11 mio. kr. er en raekke trin pa rabatskalaen, hvilket betyder at de marginale rabatter for
annoncgrer med arsomsatning op til 11 mio. kr. i mange tilfeelde vil veere hgjere end 35 pct. Safremt en annoncer fgr et
yderligere kob befinder sig umiddelbart inden et rabattrin og blot kgber en lille maengde, vil den marginale rabatsats sdledes
neerme sig uendelig.

[50] Fgr 2001 havde annoncgrer mulighed for at aftale en rabatsats individuelt.

[51] Denne argumentation fremgar bl.a. af TV2’s kommentarer under sagsbehandlingen i forbindelse med
Konkurrenceradets afggrelse af 29. november 2000.

[52] Kontantrabat = 1 - 1 + ((arsaftaletilleegsveerdi + New Business) x 10/110)) 1 + drsaftaletilleegsvaerdi + New Business

[53] 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).

[54] TV2 har forklaret, at de har perioder med naesten udsolgt og perioder med mange usalgbare reklamekontakter.
Reklamekontakter kan ikke lagerfares. Szelges de ikke pa det tidspunkt, hvor de forefindes, gar det tabt.

[55] TV2 besvarelse af 4. juli 2002.



