MetroXpress Danmark A/S mod Berlingske
Gratisaviser A/S

Journal nr.3:1120-0100-404/Fgdevarer og Finans/hbs

Radsmgdet den 29. maj 2002

Resumé

1. MetroXpress Danmark A/S (herefter MetroXpredsy, udgiver gratisavisen metroXpress, har
indgivet klage til Konkurrencestyrelsen over selsiaBerlingske Gratisaviser A/S for overtraedelse
af konkurrencelovens § 11, stk. 1.

2. MetroXpress er af den opfattelse, at BerlingSkatisaviser i forbindelse med lanceringen af
gratisavisen Urban tilbyder sine annoncgrer fotglerabatordninger, sasom frekvensrabatter,
kombinationsrabatter og arsbonus, som MetroXpiiesef strider mod forbudet i
konkurrencelovens § 11, stk. 1.

3. Ved afgreensningen af det relevante marked eafdetende hvilke medier, der substituerer
Urban set fra annoncgrernes synsvinkel.

4. Efter Konkurrencestyrelsens undersggelser &ficgeerne fra konkurrenter, annoncgrer og
medieburauer fremgar det, at annoncgrerne andandsdaekkende dagblade og formiddagsaviser i
HT-omradet som substituerbare med Urban og metiesépr

5. Det relevante marked er derfor salg af annonleexdsdaekkende dagblade og formiddagsblade
samt i gratisaviser som Urban og MetroXpress i hiraxet. Det Berlingske Officin A/S, som
Berlingske Gratisaviser er en del af, indtager emiderende stilling pa dette marked.

6. Konkurrencestyrelsen finder ikke, at Berling§kmtisavisers rabatformer (frekvensrabat og
kombi-rabat) er omfattet af konkurrencelovens § 11.

7. Derimod finder styrelsen, at Det Berlingske @ffimisbruger dets dominerende stilling ved at
foretage predatory pricing. Berlingske Gratisawsgmisniveau ved salg af Urbans annoncer ligger
saledes pa et niveau, der ikke giver daekning fayeshmemsnitlige variable omkostninger.

8. Eftersom MetroXpress selv farer meget lave preseBerlingske Gratisaviser dog berettiget til at
anvende priser, der modsvarer MetroXpress’ prBerlingske Gratisaviser ma dog ikke underbyde
MetroXpress’ priser.

9. MetroXpress og Berlingske Gratisaviser fravigegge deres listepriser, hvorfor der ma tages
udgangspunkt i avisernes nettopriser. Idet BerkadSratisaviser underbyder MetroXpress’
nettopriser bade f.s.v.a. tekstannoncer og rubni@aoer, ma det pabydes Berlingske Gratisaviser at
ophgre med denne adfeerd.



10. Det Berlingske Officin/Berlingske Gratisaviggéibydes derfor at ophgre med at saelge dets
annoncer til gennemsnitlige nettopriser (dvs. prisatrukket alle rabatter), der ikke giver deekning
for de gennemsnitligt variable omkostninger, og samtidig ligger under MetroXpress’
tilsvarende gennemsnitlige nettokontaktpriser.

Afggrelse
11. Det meddeles Det Berlingske Officin A/S og Begtke Gratisaviser A/S,

- at Det Berlingske Officin A/S i strid med konkuroemhovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 1, har
misbrugt dets dominerende stilling pa markedetforoncer i landsdaekkende dagblade,
formiddagsblade samt gratisaviser i HT-omradetatefdstsaette urimeligt lave priser
(predatory pricing) pa rubrik og tekstannoncer bah, der ikke giver deekning for de
gennemsnitlige variable omkostninger, og hvor rkettdaktpriserne (dvs. priserne
fratrukket al rabat) ligger lavere end MetroXpressvarende kontaktpriser.

12. Det pabydes herefter Det Berlingske Officin Ad§ Berlingske Gratisaviser A/S,

- at ophgre med at fastsaette priser pa rubrik —ksgaenoncer i Urban, der ikke giver
deekning for de gennemsnitlige variable omkostninggthvor de gennemsnitlige
nettokontaktpriser ligger lavere end MetroXpregsvarende gennemsnitlige
nettokontaktpriser, jf. konkurrencelovens § 11, étkf. § 16, stk. 1, nr. 2. Pabudet skal
efterkommes straks. Pabudet geelder for ét ar,Jj6, Stk. 2.

13. Ovennaevnte palaeg finder ikke anvendelse i geridwvor Det Berlingske Officin A/S over for

styrelsen kan dokumentere, at dets priser givendagKor de gennemsnitlige variable
omkostninger.

Sagsfremstilling
Baggrund

14. Den 21. september 2001 indgav MetroXpress kiage Berlingske Gratisaviser for
overtraedelse af konkurrencelovens 8§ 11, stk. 1.

15. MetroXpress er af den opfattelse, at BerlingSkatisaviser i forbindelse med lanceringen af
gratisavisen Urban tilbyder sine annoncgarer foltglerabatordninger sdsom frekvensrabatter,
kombinationsrabatter og arsbonus, som MetroXpiiesef strider mod forbudet i
konkurrencelovens § 11, stk. 1.

Parterne i sagen

16. MetroXpress Danmark A/Ser et relativt nystartet selskab, som pabegyndggvetse af
gratisavisen MetroXpress den 3. september 2001n®anis udkommer dagligt i 170.000



eksemplarer. Den 3. april 2002 pabegyndte Metros§emdvidere udgivelse af metroXpress i
Arhus og @stjylland. | dette omrade udkommer geaisen i 65.000 eksemplarer.

17. MetroXpress ejes for 30\% vedkommende af Aqaeog for 70 \% vedkommende af
MetroXpress International SA, som igen er ejetat dvenske Kinnevik selskabsgruppe. Hverken
MetroXpress eller dets ejerkreds udgiver andreeaviDanmark.

18. Metro International SA udgiver og distribueP@rudgaver af publikationen MetroXpress i 15
lande i bade Europa, Nordamerika og Sydamerikarsté halvar af 2001 havde Metro International
SA et underskud pé ca. 625 mio. kr.

19. Den svenske Kinnevik selskabsgruppe har irdereasnden medievirksomhed, herunder TV3 og
3+. A-pressen er gjet af LO

20. Berlingske Gratisaviser A/Ser 100 \% ejet af Det Berlingske Officin, som igarejet af det
norske bgrsnoterede selskab Orkla.

21. Det Berlingske Officin havde i ar 2000 en onméagt pa 3.020 mio. kr. Orkla havde i farste
kvartal 2001 en omsaetning pa ca. NOK 10 mia.

22. Det Berlingske Officin udgiver bade landsdaekleedagblade (Berlingske Tidende og B.T.),
ugeaviser (Weekendavisen), regionalaviser (Arhifts&ende og Jydske Vestkysten) og en reekke
gratis distriktsaviser (ca. 16 i HT-omradet og%@.i det gvrige Danmark)

23. Derudover begyndte Berlingske Gratisaviser2ferseptember 2001 uddelingen af gratisavisen
Urban. Denne gratisavis udkommer dagligt i 180.€k€emplarer.

Markedsbeskrivelse

24. MetroXpress og Berlingske Gratisaviser befirgigipa annoncemarkedet i HT-omradet.
Derudover befinder MetroXpress sig pa annoncematkielirhus og @stjylland.

25. HT-omradet udggres af ca. 1/3 af Danmarks keifad, dvs. 1,7 mio. personer. Annoncgrerne
har flere forskellige muligheder for at annoncedette omrade. De mest udbredte annonceformer
er annoncering via printmedier, via elektroniskalieesasom tv, radio og internet og endelig via
opslag opsat forskellige steder i byerne, sakaldtdoor reklamer.

Print

26. Printannoncesalget opdeles oftest i salg atseleannoncer, der placeres sammen med det
redaktionelle stof, og i salg af rubrikannoncer, placeres samlet, oftest i en separat afdeling.
Rubrikannoncer er typisk jobannoncer, kab/salg®acer (fx hus, bil, bad mv.), og annoncer
vedrgrende forlystelser og rejser. Den samledeveettdi af tekst- og rubrikmarkedet i HT-omradet
er ca. 1,6 mia. kr.

27. Annoncering via print kan ske via landsdeekkeridde (dagblade, formiddagsaviser og
magasiner), via regionale dagblade og via regioogllekale distriktsaviser. Annonceringen i
printmedier pa landsplan udggr ca. 65 \% af derlesd@rannoncering.



Landsdaekkende annoncering

28. Landsdaekkende dagblade er f.eks. Politikerirgeke Tidende, Jyllands-Posten og Bgrsen.
Landsdeekkende formiddagsblade er Ekstra Bladet ©gBsse aviser er alle karakteriseret ved at
indeholde dagsaktuelt stof. Langt stgrstedelereddddsdeekkende dagblade seelges via
abonnementssalg (80-90 \%) mens starstedelenraiddagsaviserne saelges som Igssalg i
butikkerne.

29. Politikens og Berlingske Tidendes salg er sgekbbncentreret i HT-omradet, hvor ca. 70 \% af
deres laesere er bosat. For Jyllands-Postens ved&odaner kun 20 \% af lseserne bosat i HT-
omradet, mens ca. halvdelen af B.T. og Ekstra Béddesere er bosat i HT-omradet. Alle aviserne
er delvist annoncefinansierede, men omfanget abrarefinansieringen varierer meget.

30. Den samlede nettoveerdi af tekst- og rubrik @deki HT-omradet i de landsdaekkende aviser
udgjorde i ar 2000 ca. 950 mio. kr. Heraf udgjaielestannoncerne ca. 47 \% og rubrikannoncerne
ca. 53 \%. Disse tal deekker dog over meget stoskdtie dagbladene imellem. Berlingske Tidende
og Jyllands-Posten er saledes de absolut steep@geannoncemarkedet, der udgar den starste del
af rubrikmarkedet. Tekst- og rubrik annoncemarketmwidsdaekkende aviser har siden 1999 veeret
vigende.

31. Magasiner udkommer periodevis, ofte en gangigem til en gang om maneden. Magasinerne
indeholder ikke nyheder ligesom aviserne, men gnmabel malrettet mod en snaevrere malgruppe,
fx personer der har en saerlig hobby/interessegffgort, golf, biler, mode, indretning, mv.).
Magasiner distribueres over hele landet og kan &®@bd lgssalg i butikkerne, ligesom der ofte kan
tegnes abonnement.

Regional og lokal annoncering

32. Et lokalt dagblad daekker kun et geografiskafiget omrade og saelges ligesom de
landsdeekkende dagblade enten som Igssalg ellabginement. Lokale dagblade i HT-omradet er
f.eks. Frederiksborg Amtsavis og Helsingar Dagblad.

33. Regionale og lokale distriktsblade udkommeruggntligt, er fuldsteendig annoncefinansierede
og omdeles gratis til alle husstande i deres omifadgionale distriktsaviser deekker flere
bysamfund/kommuner end de lokale distriktsblade.

34. Der er fa regionale distriktsblade i Danmaxyddsagligt Sendagsaviserne 1-17. | HT-omradet
henregnes ogsa Vestegnen til de regionale didttdds. Derudover er der ca. 36 lokale
distriktsblade i HT-omradet.

35. | modseetning til de landsdaekkende dagbladarrenceringen i distriktsbladene veeret jeevnt
stigende ogsé inden for de sidste par ar. Dishi&tienes omsaetning er fra 1998 til 2000 steget
med 30 \%, hvorimod de landsdeekkende dagbladestomgsesamme periode er steget med 3 \%.

36. Endelig er der MetroXpress og Urban (her benagnatisaviserne). De er som distriktsbladene
udelukkende annoncefinansierede, ligesom de kukeleek afgraenset geografisk omrade (HT-
regionen). Dette omrade er dog veesentligt stemledehomrade, som bade regionale og lokale
distriktsaviser typisk deekker. Urban og MetroXpradskiller sig endvidere fra distriktsbladene



ved, at de udkommer dagligt mandag til fredag, ed) at deres distributionsform er anderledes.
Gratisaviserne distribueres ved uddelere i morgefooniddagstimerne ved trafikknudepunkter
sasom togstationer, busstoppesteder mv.

37. Markedet for dagligt omdelte gratisaviser driijanmark og blev startet af MetroXpress, der
siden den 3. september 2001 har udgivet MetroXprd3somradet. Berlingske Gratisaviser har
siden den 24. september 2001 udgivet gratisavisbarld HT-omradet. Endelig er MetroXpress i
april i &r pabegyndt udgivelse af en gratisavishus og Dstjylland.

38. Den farste Metro-avis udkom i 1995 i Stockhdfé.nuvaerende tidspunkt udgives avisen i 21
udgaver i 15 forskellige lande i Europa, Nordamerikg Sydamerika og med over 9 mio. leesere
dagligt.

39. MetroXpress’ daglige oplag er pa 170.000 stkad har et dagligt oplag pa 180.000 stk. En
Gallup maling viser endvidere, at metroXpress’ abdns laesertal i uge 11 og 12 var pa
henholdsvis 289.000 og 238.000.

Elektroniske medier

40. Annoncgrerne har ogsa mulighed for at na beledgdT-omradet via elektroniske medier som
tv-reklamer, biografreklamer, radioannoncer, ogetigcannoncering via internettet.

41. Omseetningen pa landsbasis for tv-annonceristeget stgt fra 1994 til 1998, men har siden
1998 veeret vigende. | ar 2000 udgjorde tv-annongesa. 16 \% af den samlede annoncering,
hvilket placerer tv-annoncering som den tredjestemanoncegruppe pa det samlede
annoncemarked.

42. Lokale tv-reklamekanaler i HT-omradet er TV2#iyp TVDanmark Kanal 2 og Kanal
Kgbenhavn. Disse kanaler deekker Kgbenhavns og iiltslderg Kommuner samt Kgbenhavns
Amt, hvor penetrationen er stagrst samt FrederikgbgrRoskilde Amt.

43. For sa vidt angar radioannoncering er de \stgti¢pkalradiokanaler i HT-omradet Radio
Uptown, The Voice og PopFM. Omsaetningen for radiame pa landsbasis har veeret svagt
stigende siden 1994 og er fra 1999 til 2000 st&get88 mio. kr. til 213 mio. kr. Omsaetningen fra
radioreklame udgjorde i 2000 ca. 2 \% af det sambathoncesalg.

44. Omseetningen for annoncering via biograferngandg pa landsplan i ar 2000 ca. 1 \% af den
samlede annonceomseetning. Biografannonceringevedtat vigende i 1999 og 2000.

45. Omseetningen fra annoncering via internettet béesten firedoblet fra 1999 til 2000 (316 mio.
kr.) 1 2000 udgjorde omseaetningen for internetanedng 3 \% af den samlede annoncering. Det er
pa baggrund af internettets greenseoverskridenddtesirvanskeligt at afgare, hvilke og hvor
mange annoncer pa internettet, der er malrettetidiodmradet.

Plakat og trafikreklame

46. Endelig er der den annonceform, der bestaslagdorskellige steder i bybilledet pa f.eks.
busstoppesteder, pa busser, ved S-togsstationepgsa benzevnt outdoor reklame.



47. Der er to store aktgrer pa dette marked, ogrd&EA JCDecaux A/S og More Group Denmark
A/S. Hovedparten af denne type annoncer er landseladle annoncer, hvor den konkrete
kampagne ogsa bliver vist landets andre store ID@rforekommer dog ogsa en del helt lokale
annoncer fra f.eks. detailforretninger.

48. Pa landsplan har omsaetningen for plakat- digiealame veaeret stat stigende siden 1994. Fra
1999 til 2000 skete der en stigning fra ca. 2\98\#b af den samlede annonceomseaetning.

Klagen

49. MetroXpress gar geeldende, at Berlingske Grasisamisbruger en dominerende stilling ved at
yde frekvensrabatter, kombinationsrabatter og dmsboEndvidere gar MetroXpress geeldende, at
disse rabatordninger er udtryk for predatory pdeisamt at formalet med rabatordningerne er at
gdelaegge den effektive konkurrence pa tekst- ogkmiarkedet til skade for forbrugerne.

50. Berlingske Gratisaviser afviser, at der er dtag for kritik af dets prissaetning, herunder at de
er tale om misbrug af en dominerende stilling itred til konkurrencelovens 8§ 11. Derudover
anfarer Berlingske Gratisaviser, at Urbans annams@per fastsat for at kunne veere
konkurrencedygtige med MetroXpress’ lave priserabfrbans priser er hgjere end MetroXpress’
priser.

Hgaring

51. Ved brev af 15. marts 2002 blev Berlingske Gaaiser partshgrt i medfar af
konkurrencelovens § 15 a. Ogsa MetroXpress fik ghald for at komme med bemaerkninger til
hgringsnotatet.

52. MetroXpress indsendte hgringssvar den 10. ap@P. Berlingske Gratisaviser indsendte
hgringssvar den 9. og den 10. april 2002 og igen2de maj 2002. Parternes bemaerkninger er

indfgjet i det fglgende og var vedlagt som bilag pa Radsmgdet den 24. april 2002 og som bilag
4 til dette notat.

Vurdering

Konkurrencelovens § 2

53. Konkurrenceloven finder anvendelse i denneidagjder er tale om udgvelse af
erhvervsvirksomhed omfattet af konkurrenceloves k. 1.

Det relevante marked

54. For at vurdere Berlingske Gratisavisers stpkenarkedet ma det relevante marked fastleegges.
Dvs. at det ma fastleegges, hvem der udger konkerréhBerlingske Gratisavisers avis Urban.

Det relevante produktmarked



55. Urban er en annoncefinansieret avis. Urbankwoanter er de medier, der konkurrerer om de
samme annoncgrers gunst. Ved afgreensningen aldeante produktmarked skal der derfor
foretages en vurdering af, hvilke medier, der kalostituere Urban set fannoncgrernes
synsvinkel.

56. | forbindelse med valg af mediagrupper er udgpanktet, hvad de forskellige mediagrupper er
velegnede til. Valg af medie eller mediasammenswgtathaenger af malgruppen (affinitet),
malsaetningen med kampagnen, produktets art, buktgggktpris, deekning og periode. Alle
medier kan i princippet supplere hinanden, menettienkan ikke uden videre erstatte et andet
medie, idet der er forskellige egenskaber forbunaed hver mediagruppe, som ikke fuldt ud kan
erstattes med et andet.

57. Alle vaesentlige annoncgrer planlaegger deresraiglse af reklamebudgettet efter samrad med
et mediebureau. Typisk tilretteleegges indsatsefnauet arsbudget, hvori indgar en eller normalt
flere kampagner. Den enkelte kampagne tilrettel®btgndt andet ud fra betragtninger om
frekvens (=hyppighed, annoncen skal vises flerggdar at fa maksimal effekt) og daekning
(annoncen skal vises til en sa bred kreds som mulignoncekampagner varer typisk fra 1 til 4
uger. For printmediers vedkommende opnas den maksivirkning ofte ved en frekvens pa 3-4
indrykninger. Det forhold, at medierne ikke allédstituerer hinanden men virker komplementaert,
indebeerer, at en kampagne normalt spredes panfledéer for at maksimere daekningen. @nsker
annoncgren derimod at maksimere frekvensen, eradetligt i hgjere grad at koncentrere
annonceringen pa faerre medier.

58. Konkurrencestyrelsen har foretaget afgraensniafienarkedet pa basis af oplysninger indhentet
fra en lang reekke aktgrer i markedet herunder rbadieier samt aviser, magasiner, outdoor
reklamevirksomheder og tv stationer. Dertil kommglysninger om tilsvarende introduktion af
gratisaviser i andre lande.

Printmedier

59. Gratisaviserne udkommer dagligt og er med deses aktuelle nyhedsstof velegnet til at na
leeserne med aktuelle budskaber som forlystelseetal. Gratisaviserne er seerligt velegnet til at
na de forholdsvis unge mennesker, der befinderksjbilledet, teet pa indkabssteder og
forlystelser. At gratisaviserne tilsyneladendegirst omfang rammer denne malgruppe skyldes, ud
over at konceptet med de korte dagsaktuelle nyheakser godt til denne malgruppe, ogsa avisens
distributionsform. Det har vist sig, at andre avis$erunder de landsdaekkende dagblade og
formiddagsaviserne, har sveert ved at fastholdende.u

Formiddagsblade og landsdeekkende dagblade

60. MetroXpress er af den opfattelse, at annondesdat for gratisaviser er substituerbart med
annoncemarkedet for dagblade.

61. Ifalge MetroXpress har aviserne samme annonsgr malgruppe. MetroXpress henviser i
denne forbindelse til, at MetroXpress siden lamggrn | Kgbenhavn har haft 200 forskellige
annoncgrer, som stort set alle tidligere har anai@i¢ dagblade.



62. Berlingske Gratisaviser anfarer pa den andim st markedet for gratisaviser som Urban og
MetroXpress ma afgreenses over for landsdeekkendsedhey Berlingske Gratisaviser henviser til,
at dagblade og gratisaviser har forskellige lzeséter. Berlingske Gratisaviser anfgrer i samme
forbindelse, at gratisaviserne primeert henvendgtilsiie yngre aldersgrupper (18-35 ar), mens den
primeere laesermalgruppe for de landsdeekkende dagbtasidre.

63. De landsdeaekkende aviser (dagbladene og forgstitedene) er ligesom gratisaviserne rige pa
rubrikannoncer vedrgrende job og forlystelser otggétannoncer i form af imageannoncer
(meerkevarer) og detailannoncer. Man genfinder saleéeé samme annoncer i begge typer aviser.
For sa vidt angar jobannoncerne, genfindes sagigmbannoncer, der retter sig mod unge
mennesker i begge type aviser. De annoncer, degrexchgije stillinger, hvor der kreeves megen
erfaring, finder man saledes ikke i gratisaviserne.

64. De landsdaekkende aviser udgives ligesom gvagesae dagligt og indeholder aktuelt
nyhedsstof, ligesom distributionen/salget af aviggisk sker pa samme tidspunkt som
gratisaviserne, nemlig om morgenen og formiddagen.

65. Pa trods af at aviserne er landsdaekkende, @mktéidet af stor betydning for mange af
avisernes annoncgrer. Dette haenger sammen meat, ledrdnange mennesker i dette omrade.
Nogle af de landsdeekkende aviser har derudovet $aaptedelen af deres laesere i HT- omradet
(Politiken og Berlingske Tidende har ca. 70 \% exfed leesere i dette omrade.) Endelig henvender
mange af de landsdaekkende aviser sig til sammenaaner som gratisaviserne. Dette gaelder for
eksempel Politiken, Berlingske Tidende, BT og Ek&ladet og til dels ogsa Jyllands-Posten pa
grund af JP Kgbenhavn. Derimod kan fx Barsen ikisea for at indga i denne gruppe, idet
Barsens annoncgrer har en helt anden malgruppe.

66. Yderligere indikerer de reaktioner, der haretsemarkedet, at seerligt landsdeekkende dagblade
og formiddagsaviser har vaeret pavirket af konkuwreerfra gratisavisernes side. Det Berlingske
Officin reagerede prompte pa introduktionen af M¥press ved at lancere Urban. Saerligt det
faktum at Det Berlingske Officins kombinationstitbnetop involverer Det Berlingske Officins
landsdeekkende aviser viser, at disse aviser hansannoncgrer.

67. Endelig skal det naevnes, at det faktum, asal®iede printmarked for annoncer ikke er vokset,
og at annoncerne fra de landsdaekkende blade agayiaerne samtidig har et betydeligt overlap
viser, at de landsdaekkende dagblade og formiddadgsiar de printmedier, der udger de teetteste
substitutter til gratisaviserne.

68. Pa denne baggrund er det styrelsens konklusiatg landsdaekkende formiddagsblade og
dagblade ma betragtes som tilhgrende samme maskedrsitisaviserné.

Regionale og lokale dagblade

69. Regionale og lokale dagblade udgives som grasisrne dagligt og indeholder dagsaktuelt stof.
70. De regionale og lokale dagblades geografislekibatet er stgrre end gratisavisernes.
Regionale og lokale dagblade kgbes saledes afmmrser bor i omradet. For eksempel ville en

beboer i Roskilde ikke kabe Helsingar Dagblad, mhermmod Roskilde Dagblad. Det er
Konkurrencestyrelsens opfattelse, at annoncgegionale og lokale dagblade ikke betragter



gratisaviserne som fuldt ud substituerbare, idetgtatisaviserne ikke kan fa sikkerhed for, at de
rammer malgruppen i det geografisk afgreensede amsaéan de kan ramme via det regionale
dagblad.

71. Regionale og lokale dagblade udger et komplésmetprodukt til gratisaviserne pa et
tilgreensende marked, men de to avistyper kan ikkarinoncgrernes synsvinkel anses for at veere
direkte substituerbare med hinanden.

72. En anden vurdering ville i gvrigt ikke veereafgnde for vurderingen af klagen.
Distriktsblade

73. Distriktsbladene (bade regionale og lokale)amdiner en gang om ugen og distribueres til alle
husstande inden for et lokalt afgraenset geografistdde. Deres fokus er typisk at berette om
aktiviteter/nyheder fra neeromradet. De indeholkke idagsaktuelt stof.

74. Distriktsavisernes geografiske selektivitep&igrund af distributionsformen stor i modsaetning
til gratisavisernes, der distribueres over et stamrade, og hvor der ikke er sikkerhed for, hvem i
omradet der tager imod avisen. Af samme grundl@ldwiserne rige pa annoncer fra saerligt
detailhandlende men ogsa jobannoncgrer fra loka@detr Derudover er der generelt mange
ejendomsmeeglere, der annoncerer for ejendommedidanr

75. Selvom nogle af lokalavisens annoncgrer ogsdikéde det interessant at ramme en bredere
kreds af leesere, udgar de nye gratisaviser ikkaletituerbart alternativ. Den sikkerhed, den
lokale detailhandler far for, at annoncen rammdioleene i lokalomradet, kan ikke opnas med
gratisaviserne pa grund af disses anderledeshdittinsform.

76. De butikker der laegger vaegt pa at tiltreekkk fial en stor periferi finder heller ikke
distriktsavisen substituerbar med for eksempeligaaiserne, idet distriktsaviserne daekker over et
meget beskedent omrade og dermed et lille handedstam

77. Endelig adskiller distriktsaviserne sig fratggaviserne, i og med at de uddeles en gang om
ugen, og at de ikke indeholder dagsaktuelt stofséns malgruppe er ogsa en noget anden end
gratisavisens (generelt set synes leeserne at Ve .ae

78. Gratisaviserne kan udggre et godt supplemdokélavisen, men kan ikke erstatte define.
Magasiner

79. Berlingske Gratisaviser ggr geeldende, at magasgivs. ugeblade eller manedsmagasiner, er
substituerbare med gratisaviserne. Dette begrudelidingske Gratisaviser med, at magasiner i vidt

omfang retter sig mod samme yngre malgruppe, derldeser traditionelle aviser.

80. Det er Konkurrencestyrelsens opfattelse, atasiagr ikke kan anses for at veere substituerbare
med gratisaviserne.

81. | modseetning til gratisaviser udkommer magaskie dagligt, men derimod ugentligt eller ca.
en gang om maneden. De er sammenlignet med giiatsae malrettet mod en snaevrere



malgruppe, fx personer der har en seerlig hobbyéese (fx sejlsport, golf, biler, mode, indretning,
mv.). Magasinerne har en leengere levetid end grasisrne, og annoncerne er i langt hgjere grad
imageskabende end annoncer i gratisaviser. Annoadgykkes pa glittet papir af hgj kvalitet, og
mange af annoncerne indrykkes, fordi der er erktireammenhang med annoncens budskab og
magasinets redaktionelle profil, fx mgbelannondgo Bedre.

82. Set pa denne baggrund er der ikke nogen farirenbm, at gratisaviserne vil pavirke
annoncesalget i magasinerne, og gratisaviser o@siragy kan saledes ikke betragtes som
tilhgrende samme marked.

Andre medier

83. Ud over printmedier kan annoncgrerne anvendbanmsom tv, internet, radio og outdoor for at
udsende deres budskab.

84. Berlingske Gratisaviser anfgrer, at det skg¢sd betragtning, at gratisaviserne laeses hurtigt
forbindelse med transport fra hjem og til arbejderuden fordybelse, der er kendetegnet ved
traditionel avisleesning. Herved bruges gratisamsenere som andre medier som TV, radio og
outdoor mv. Pa denne baggrund konkluderer Berliagskatisaviser, at annoncering via TV, radio
og outdoor er et reelt alternativ til annonceritdyban og MetroXpress .

85. | Konkurrenceradets afggrelse af 29. novembe0 edrgrende TV2's priser og betingelser
slog Konkurrenceradet fast, at avisreklamer, tyaneler og outdoor-reklamer ikke kan substituere
hinandert

86. Tv-reklamer, herunder lokaltv-reklamer, adskiig sdledes fra printannoncer ved deres
fremtraeden (lyd og billede) og deres virkning. Teklamer er velegnede til imageannoncering men
er ikke egnet til at indeholde komplekse og infatimeabudskaber.

87. Det samme geelder radioreklamer, herunder lati@reklamer. Disse reklamer adskiller sig fra
printannoncer ved deres effekt (lyd i stedet farfgkligesom de ikke er egnede til at indeholde
informationstunge budskaber.

88. Outdoor-reklamer adskiller sig fra printannanoed deres fremtraeden og deres virkning.
Annoncerne har en steerk visuel effekt og 24 tiregsponering. De er kun egnede til at indeholde
simple budskaber, der skal skabe genkendelseoltbth print eller tv-mediet, men er ikke egnede
til de komplekse og informative budskaber, somdkgindes i printmedierne.

89. Internettet nar ikke sa bredt ud i befolkningem printmedier (som samlet gruppe).
Annoncgrerne har derfor ikke samme sikkerhed foamime deres respektive malgrupper ved
informative reklamer pa internettet som ved annondagblade, distriktsblade og gratisaviser, der
er udbredt i deres respektive basisomrader. Af egnand kan internettet ikke anses for at veere et
substituerbart medie.

90. For alle ovenneaevnte grupper geelder det, ahderhanden daekning end printmedierne, ligesom
der geelder vanskeligt sammenlignelige systemendling og dokumentation af annoncesalget.



91. Pa denne baggrund kan annoncering i printmédieranses for at veere substituerbar med
annoncering via tv, internet, radio og outdoor reedi

92. Det relevante produktmarked er sdledes annimigceandsdaekkende dagblade og
formiddagsblade samt i gratisaviser. At dettel&etdet bekraeftes endvidere af udsagn fra starre
annoncgrer og mediebureauer, som styrelsen hat vkergakt med.

Det relevante geografiske marked
93. MetroXpress anfarer, at det relevante geodmfisarked er HT-omradet.

94. Dette begrunder MetroXpress med, at gratisawseddeles i HT-omradet, og modtagerne af
gratisaviserne er forbrugere, der er bosiddenae atbejder inden for HT-omradet. Den relevante
malgruppe er derfor annoncgrer med interessearatie i kontakt med personer, der bor i HT-
omradet.

95. | farste omgang var Berlingske Gratisaviseg @méd MetroXpress i, at det relevante
geografiske marked er HT-omradet. | sit hagringsswdigrer Berlingske Gratisaviser dog, at det
geografiske marked ikke leengere er HT-omradet neeimdd Danmark, eftersom den relevante
malgruppe for MetroXpress nu er udvidet til ogsarafatte landsannoncgrerne og lokale
annoncgrer i det gstjyske omrade og i Arhus. MatreXs er sdledes ifglge Berlingske Gratisaviser
efter udvidelsen substituerbar med al annoncerdeglandsdaekkende dagblade, og ikke kun den
annoncering der foregar i HT-omradet. Endelig bekeagBerlingske Gratisaviser, at ogsa Urbans
annoncarer kan opna landsdaekning gennem tilbudseomannoncering i Urban og Det Berlingske
Officins gvrige landsdaekkende aviser.

96. Formalet med at afgreense markedet geografiaskfastlaegge hvilke af Det Berlingske
Officin’s konkurrenter, der er i stand til begree@alingske Gratisavisers adfeerd over for
annoncarerne. Det skal derfor undersgges, i hvjkegrafisk omrade dag- og formiddagsbladene
kan begraense virkningerne af den pris- og rabdiipdier ydes i Urban.

97. Urban uddeles i HT-omradet og modtagerne aeaver forbrugere, der er bosiddende eller
arbejder inden for HT-omradet. Langt den starstaflérbans annoncer (forlystelser, rubrik og
detailannoncer) henvender sig endvidere til bebbee-omradet.

98. Den relevante malgruppe er alsdmoncgremed interesse i at komme i kontakt med
forbrugere i HT-omradet. Disse annoncgrer vil pritnaere interesseret i andre bladudgivere, som
rammer laeserne i samme omrade. Aviser der udkornameire omrader, vil sdledes ikke fra
annoncgrerens synsvinkel blive betragtet som gubsbiare.

99. Eksempelvis kan det neevnes, at dagblade satik@uwl Ekstrabladet, Berlingske Tidende og
B.T. udger relevante alternativer til Urban, iddt 80-70 \% af deres oplag leeses af beboere i HT-
omradet. Derimod vil Jyllandsposten, som primeeikkdaeden vestlige del af Danmark (80 \%) i
mindre grad udgere en reel konkurrent.

100. Ovenst&ende sendres ikke, fordi metroXpressradier i Arhus eller andre stedebet er
Berlingske Gratisavisers gkonomiske styrke, delwkaleres, idet det er Berlingske Gratisavisers
adfeerd, der undersgges i neerveerende sag. Afgragesrahdet relevante marked skal derfor ske



med udgangspunkt i Berlingske Gratisavisers pragtukiys. gratisavisen Urb&rFor en god
ordens skyld skal det endvidere naevnes, at Metres§anar oplyst, at kun 10 \% af de annoncer,
der findes i metroXpress Kgbenhavn ogsé findestioX@ress Arhus.

101. Det relevante geografiske omrade ma pa demggribond anses for at vaere HT-omradet. Dette
er endvidere i overensstemmelse med udsagn freetme@iauer, som Konkurrencestyrelsen har
veeret i kontakt med.

Konklusion

102. Det relevante marked er annoncering rettet Hib@mradet via gratisaviser og via
landsdeekkende dagblade og formiddagsblade.

Det Berlingske Officins stilling pa det relevantarked

103. Det Berlingske Officin har en gennemsnitligrkealsandel pa markedet for formiddagsblade,
landsdeekkende dagblade og gratisaviser i HT-omglemkring 55 \%. P& denne baggrund er det
Konkurrencestyrelsens opfattelse, at Det Berling3Kiin har en dominerende stilling pa
markedet.

Det pastaede misbrug

104. MetroXpress gar som naevnt geeldende, at BekiinGratisaviser misbruger en dominerende
stilling ved at yde frekvensrabatter, kombinati@ahstter og arsbonus. Endvidere gares det
geeldende, at disse rabatordninger er udtryk fafgioey pricing.

105. Berlingske Gratisaviser gar pa den andengsigldende, at Urbans annoncepriser og rabatter
ikke er udtryk for et misbrug af en dominerend#ist), og at prisniveauet er fastsat for at kunne
konkurrere med MetroXpress’ priser. Derudover gerliBgske Gratisaviser geeldende, at Urbans
priser er hgjere end MetroXpress’ priser, idetskal tages udgangspunkt i kontaktpriserne.
Endelig gar Berlingske Gratisaviser geeldende, dtdkgpress konsekvent ikke fglger de
offentliggjorte listepriser og -rabatter.

106. Berlingske Gratisaviser har i januar i ar eehtrbans prisbetingelser pa visse omrader. Der
ydes séledes ikke leengere frekvensrabatter foikarmoncer, der nu tilbydes til en fast grundpris.
Derudover har Berlingske Gratisaviser eendret fre&kabatten, sa skalaen nu modsvarer den
frekvensrabat som MetroXpress tilbyder. Rabattersémnannoncering i Urban og Berlingske
Tidende/BT og Weekendavisen er ligeledes aendret.

Urbans annoncepriser
Tekstannoncer

107. Tekstannoncer seelger Urban til en grundpriklpé. pr. mm. med et farvetilleeg pa 1,14 kr.
pr. mm. for 1 farve og 2,28 kr. for 4 farver.



108. Der ydes fglgende frekvensrabatter, der igoWwiger de frekvensrabatter, som MetroXpress
tilbyder, dog med den forskel, at annoncerne skarkevindrykket inden en maned i Urban mod 14
dage i metroXpreés

1. indrykning = 0 \% rabat

2. indrykning = 25 \% rabat
3. indrykning = 50 \% rabat
4. indrykning = 75 \% rabat

109. Der opnas altsa en frekvensrabat pa genndigisgit,5 \%, safremt annoncgren bestiller 4
indrykninger.

110. Derudover yder Berlingske Gratisaviser en kioatipnsrabat pa annoncen i Urban ved
samannoncering i Berlingske Tidende, B.T. eller ¥éeelavisen. En annoncgr, der indrykker en
annonce i en af disse landsdaekkende aviser, kigenf&amme annonce i Urban med 25 \% rabat pa
prisen i Urban. Denne rabatform kan ikke anvendessen med andre rabatformer.

111. Berlingske Gratisaviser tilbyder endvideres@rider ligger veesentligt lavere end listepriserne
ogsa nar de maksimale rabatter er fratrukket. 88ladgjorde Urbans gennemsnits nettopris for
tekstannoncer i februar og marts méned i &r cd. 2,8

Rubrikannoncer

112. Ifglge Urbans nye prisbetingelser seelgeskabrioncer i Urban til en fast pris pa 5 kr. pr. mm
(6 kr. for farve). Der ydes ikke frekvensrabatfer.

113. Ogsa for rubrikannoncer ydes der kombinataivestter. Tidligere var kombinationsrabatterne
udformet pa samme made som for tekstannoncernen Sbruar i ar fastsaettes prisen til
listeprisen for annoncerne i henholdsvis B.T. odiBgske Tidende med et pristillaeg pa 2 kr. pr.
mm. for annoncering i Urban (3 kr. pr. mm for farve

Frekvensrabatter

114. Som naevnt gar Urbans frekvensrabatter fotaekencer ud pa, at annoncgrerne kan fa rabat
pa efterfglgende indrykninger af samme annonceesi@jrabat gives ved kab af 4 annoncer inden
for en maned, altsa en frekvensrabat pa genneigsiaifl,5 \%, safremt annoncgren bestiller 4
indrykninger, forudsat at annoncerne har sammeedt@rog samme antal farver.

115. Berlingske Gratisaviser g@r geeldende, at &ne&rabatterne er begrundet i sparede
omkostninger som fglge af, at der ved gentagelsarmime annonce ikke er yderligere
handteringsomkostninger. Endvidere henviser BeskagGratisaviser til, at efterfalgende
indrykninger ikke har samme vaerdi for annoncgren farste indrykning pa grund af en
"treethedseffekt”, som annoncgren oplever ved gemagnoncering, og som ma indregnes i
prissaetningen.

116. Endelig henviser Berlingske Gratisaviser sdedringssvar af 10. april 2002 til
Konkurrenceankenaevnets kendelse af 8. april 2008svende TV2's arsrabatter, i hvilkken TV2's
progressive arsrabatter ikke blev anset for mishfuv2's dominerende stilling. P& denne



baggrund konkluderer Berlingske Gratisaviser, drelevensrabatter, der anvendes i Urban, ikke er
omfattet af konkurrencelovens § 11. Berlingske Saatser leegger seerlig veegt pa, at
volumenrabatter er almindeligt forekommende pa sredrkedet.

117. Urbans frekvensrabatter for tekstannoncer upiggressivt stigende rabatter med et relativt
hgjt spaend mellem laveste og hgjeste rabat (0-75 \%

118. Berlingske Gratisaviser har ikke godtgjortdet er omkostningsbesparelser af en
stgrrelsesorden svarende til den anvendte rahatsgigigesom det ikke er godtgjort, at
besparelserne skulle veere stigende. Konkurrenetstyr anser det derfor for tvivisomt, at
frekvensrabatten er omkostningsbestemt, og en belspaa op til 75 \% kan ikke anses for
realistisk. Rabatten i Urban er endvidere ikkerggdt af, at der er tale om samme annonce, men
kun af, at den har samme stgrrelse og samme antal f

119. Grundprisen pa en tekstannonce udger 11 kmmr: Kaber en annoncgr 3 indrykninger hos
Urban, er prisen faldet til 8,25 kr. pr. mm. foleehnnoncer. @nsker annoncgren at kagbe 1 annonce
til, (altsa i alt 4 annoncer), skal annoncgrenbidsan betale en gennemsnitspris pa 6,88 kr. pr.
mm.

120. Det vil altsa blive forholdsvist dyrt for Metpress at matche Urbans tilbud marginalt, dvs. pa
den 4. annonce. MetroXpress skal ikke kun tilbyderd ekstra annonce til en gennemsnitspris pa
6,88 kr. men skal ogsa — hvis de vil konkurrerel@d 4. annonce - opveje den ekstra besparelse,
som annoncgren far ved at placere alle annoncem&iban.

121. Pa den anden side er frekvensrabatten ikleerafly af annoncesalg over laengere tid (kun 14
dage), den er begreaenset til 4 indrykninger ligedemikke er afhaengig af annoncering i Det
Berlingske Officins gvrige blade. Dette indikeratr der ikke er nogen reel indlasningseffekt
forbundet med Berlingske Gratisavisers frekvendraba

122. Dertil kommer, at anvendelsen af denne typatrar seedvanlig i branchen, og at MetroXpress
selv anvender ngjagtig den samme frekvensrabealitaten konkurrerer de to gratisaviser saledes
pa blokke af fire indrykninger pa lige vilkar.

123. Der kan pa denne baggrund ikke pavises ntgltetige virkninger af frekvensrabatten.
Berlingske Gratisavisers frekvensrabat for anndngdrUrban er saledes ikke omfattet af
konkurrencelovens § 11*

Kombinationsrabatter

124. Kombinationsrabatten udformes for bade tekstacer og rubrikannoncer pa en sadan made,
at annoncgren kgber annoncen i Berlingske Tidegd® . til listepris, og at kombinationen pa
annoncer i Urban udelukkende medfgrer besparefsanponcerne i Urban.

125. Berlingske Gratisaviser g@r geeldende, at koatlmnsrabatten samlet set er beskeden, og at
annoncering i hovedmediet (Berlingske Tidende)doan formal at ramme en anden malgruppe end
den primeere malgruppe for Urban. Pa den baggrwisesfdet, at kombinationsrabatten har en
loyalitetsskabende virkning.



126. MetroXpress anfgrer pa den anden side, at katibnsrabatten har til formal at binde
annoncgrerne til Urban. Endvidere gar MetroXprestdgnde, at Berlingske Gratisaviser anvender
ulige vilkar for samme ydelse i strid med konkuaelovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3, i og med,
at kabet af en annonce i Urban kun udlgser rahatédremt der ogsa kebes en annonce i enten
Berlingske Tidende eller B.T.

127. Konkurrencestyrelsen finder, at kombinatiobatgen virker som en sortimentsrabat, idet
annoncgren opnar en ekstra rabat ved at indrykkenmen bade i et af Det Berlingske Officins
dagblade og i Urban. P& den ene side kan det anfatrBerlingske Gratisaviser udstraekker den
styrke, som Det Berlingske Officin har pa de larsdkllende aviser til sin gratisavis. Dette ville
udggre et problem, safremt der var tale om to feligle markeder.

128. Eftersom de landsdaekkende aviser og grateyadisr pa samme marked, udger
sortimentsrabatten ikke et misbrug. Rabatten Har @n loyalitetsskabende effekt, idet annoncgren
ikke belgnnes for troskab over for Det Berlingskédh over tid. Rabatten ligger saledes pa et fast
niveau uanset meengden af kgbet. | praksis har Metess mulighed for at fa fat i de samme
annoncgrer ved at tilbyde samme lave pris som aklrBelvom det giver Det Berlingske Officin en
styrke, at de har en steerk position pa dagbladssdatksa udger kombinationsrabatten ikke et
misbrug.

129. Derimod kan rabatten udggare et problem, heigpdsniveau, annoncen seelges til, som en
falge af rabatten kan betragtes som en aggressputitik fra Berlingske Gratisavisers side rettet
mod MetroXpress. Dette drgftes nedenfor under poegaricing.

130. Rabatten kan endvidere ikke anses for at eddjgkrimination omfattet af konkurrencelovens

8 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3, som anfgrt af M&tpress. Kgb af en annonce i Urban og kab af to
annoncer i henholdsvis Urban og et af Det BerliegSkficins landsdaekkende dagblade kan saledes
ikke anses som veerende samme ydelse.

Arsbonus

131. Endelig anfarer MetroXpress, at BerlingsketiGaaiser yder en arsbonus til sine annoncagrer,
som ikke er omkostningsbestemt, og som har enitetgdkabende effekt.

132. Berlingske Gratisaviser anfarer hertil, at@rmering i Urban ikke indgar ved opgarelsen af
annoncgrernes omsaetning i henhold til arsaftaler.

133. Konkurrencestyrelsen har ikke faet oplysniredier dokumentation der tyder pa, at der ydes
arsbonus i forbindelse med annoncering i Urban.

Predatory Pricing

134. MetroXpress gar geeldende, at Berlingske Gratisrs indtaegter ved salg af annoncer i Urban
ikke overstiger de gennemsnitlige samlede omkogamirhvorfor Berlingske Gratisavisers lave
priser udgar predatory pricing. MetroXpress anfgoinne forbindelse, at Berlingske Gratisaviser,
safremt de far held til at udkonkurrere MetroXpresssn en fglge heraf vil haeve priserne
vaesentligt. Samtidig henviser MetroXpress til uelsgdr fra Det Berlingske Officins ledelse, der
peger pa, at formalet med Urban er at f& MetroXpresaf markedet. Berlingske Gratisaviser



henviser til en artikel i Dagens Neeringsliv fra déh september 2001, i hvilken direktar for Orkla
Media og bestyrelsesformand for Det Berlingske &@ffiJan Lindh udtaler:Vi svarer fullt og helt
pa denne konkurransen. Vi kan ikke tillate at edtigavis etablerer en sterk posisjon direkte i vart
kijerneomrade som er i Kgbenhavn. Vi vil bekjempedXg@ress med alle ngdvendige midler.
Orklas situasjon i Kagbenhavn er temmelig lik dehilsted hadde pa gratisavisfronten i Oslo. Vi
har hele infrastrukturen pa plass, og vi er gansikee pa a yte MetroXpress en konkurranse de
neppe har dramt or.

135. Berlingske Gratisaviser afviser, at der fggdir planer om, at Berlingske Gratisaviser gennem
draebende priskrig vil treenge MetroXpress ud af edek For sa vidt angar udtalelserne fra det Det
Berlingske Officins bestyrelsesformand anfarer iBgake Gratisaviser, at disse udtalelser ikke er
dokumentation for en sadan plan. Udtalelserne emde udtryk for en almindelig og n@dvendig
tilkendegivelse over for annoncgrerne og omverdemenat Berlingske vil mgde konkurrencen.

136. | dets hgringssvar anfarer Berlingske Graisgatyat der ikke er noget grundlag for antagelsen
om, at der fastsaettes urimeligt lave priser pa aceoi Urban. Berlingske Gratisaviser begrunder
denne pastand med, at MetroXpress konsekvent ikkéutgt de offentliggjorte listepriser, og at
MetroXpress’ reelle prissaetning modsvarer de kdptaer, der tilbydes af Urban.

137. Endvidere henviser Berlingske Gratisaviseatidet ved sammenligning af
jobannoncemaengderne i metroXpress og Urban korssate der er nogenlunde samme maengder
i de to aviser. Dette illustrerer, at prisseetningpfattes som veerende pa samme leje af
annoncgrerne.

138. Endelig henviser Berlingske Gratisaviserdrbfbejderne til konkurrenceloven, hvoraf det
fremgar, at en dominerende virksomhed vil... kunrisbruge sin markedsdominans, hvis den
benytter urimeligt lave priser...i en laengere periowe henblik pa at fortreenge svagere stillede
konkurrenter.”* Set p& denne baggrund mener Berlingske Gratigaldes at en dominerende
virksomhed kan anses for at udgve predatory pricidgdette sker over for en kapitalstaerk
konkurrent som MetroXpress.

139. Der kan forekomme konkurrenceretlige problerneis en dominerende virksomhed som led i
en aggressiv prispolitik foretager selektive praseettelser rettet specielt mod en konkurrents
kunder med henblik pa at drive denne konkurrerdfudarkedet.

140. Saledes udggr det et misbrug, nar en domidendgrksomhed over laengere tid nedszetter
prisen pa et delmarked til et niveau, som liggetarromkostningerne med henblik pa at udslette en
konkurrent — ogsa kaldet predatory pricing.

141. Flere forskellige opgarelser over Urbans ogréMpress omseetning og udgifter siden oktober
2001 viser, at begge aviser kgrer med underskuderds store, at ingen af aviserne far daekket
deres variable omkostninger.

142. 1 henhold til Urbans opggrelser udgar omsagémndvs. det samlede annoncesalg fra
september 2001 til januar 2002, ca. xx mio. kr.éateforbruget, der ma betragtes som en
variabel omkostning, udgar xx mio. kr. Uden at fage en naermere vurdering af, hvilke poster der
derudover skal kategoriseres som variable omkagenjrer det klart, at Urban fgrer en prispolitik,
der medfarer, at der ikke er deekning for de vaeiaohkostninger. Priserne for annoncering i Urban



er i gvrigt ikke pa noget tidspunkt sat op menegirdod faldet, og priserne er ikke sendret siden 1.
januar 2002.

143. Af konkurrencelovens forarbejder fremgar detjen danske konkurrencelov skal fortolkes i
overensstemmelse med EU-praksi$oneangivende for sager vedrgrende predatoryngriei

stadig EF-Domstolens dom fra 1991 vedrgrende AKZ@mle* | denne dom indfarte EF-
Domstolen en sondring mellem pa den ene side destisin, hvor en dominerende virksomhed
anvender priser, der er sa lave, at dens genndigessiamlede omkostninger ikke bliver deekket, og
pa den anden side den situation, hvor den domidereicksomhed anvender priser under de
gennemsnitlige variable omkostninger.

144. | farstnaevnte tilfeelde, hvor priserne er lavend de gennemsnitligt samlede omkostninger, vil
der ifalge dommen veere tale om misbrug, safrembeeises, at de lave priser anvendes med det
formal at eliminere en konkurrent. Dette skyldasséalanne priser kan udkonkurrere virksomheder,
der er lige sa effektive som den dominerende virksed, men som pa grund af mindre
kapitalstyrke ikke kan klare presseDet skal pavises, at der har foreligget en plad etesddant
formal.

145. Er der derimod tale om, at virksomheden aneepdser, der er lavere end de gennemsnitlige
variable omkostninger — sadan som det sker i deage- er dette i sig selv udtryk for et misbrug.
Dette fremgar af AKZO-dommen og af efterfalgendendee®

146. Dette skyldes, at virksomheden ved ethvegt safares et tab, nemlig samtlige faste
omkostninger og en del af de variable omkostnipgeproduceret enhed. Berlingske Gratisaviser
AJ/S kan derfor ikke have nogen anden interessamnatnde sadanne priser end den at forma
MetroXpress til at treekke sig ud af markedet idatenne situation er det altsa ikke ngdvendigt at
fare bevis for, at den dominerende virksomhed ihbensigt at udrydde en konkurrent.

147. Eftersom Berlingske Gratisaviser anvendeeprisvorved selv de gennemsnitlige variable
omkostninger ikke bliver daekket, er dette i sigysedtryk for, at Berlingske Gratisaviser misbruger
dets dominerende stilling.

148. Denne konklusion aendres ikke af lovforarbejdehenvisning til, at der skal veere tale om en
hensigt til at fortreengsvagerestillede konkurrenter. EF-Domstolen understregei€ZO-sagen,

at misbrugsbegrebet er et objektivt begreb. Sormhémmgar det bade af denne dom og
efterfglgende domme, at priser under de gennenggnidlriable omkostninger altid betragtes som
et misbrug, dette alts& uafhaengigt af, om konktereer en kapitalsteerk virksomhed ellet’ej.

149. Derudover er der ikke er noget i forarbejded®se indikerer, at de skal betragtes som
udtemmende, ligesom der ikke er taget afstand rgpEaksis.

150. Endelig skal en virksomheds styrke ikke kunes@a dens kapitalstyrke, men ogsa pa dens
markedsstyrke. Selv for en kapitalstaerk virksoméreder graenser for, hvor meget denne
virksomhed vil std igennem pa et marked, hvor eniderende virksomhed anvender priser, der er
sa lave, at selv de variable omkostninger ikkednltleekket. Dette geelder seerligt i et tilfaelde som
det foreliggende, hvor der er tale om en virksomled forsgger at traenge ind pa et nyt markedet.
18 Erfaringer fra andre lande viser da ogsa, at ixgiress ikke er parat til at satse ubegraenset pa at



treenge ind pa nye markeder. Flere steder, her8uwaveiz og Argentina, er de saledes blevet ngdt
til at nedlaegge deres aktiviteter.

151. MetroXpress indtager altsa som ny aktgr paadetante marked en svagere stilling end Det
Berlingske Officin, der er dominerende pa markedeine man ikke gribe ind over for en sddan
adfaerd vil malsaetningen om, at konkurrencelovehsikee en fri og effektiv konkurrence ikke
blive opfyldt.

152. Det Berlingske Officins prispolitik er i sigls nok til at vise, at virksomheden udgver
predatory pricing. Det Berlingske Officins megetdariser er udelukkende rettet mod
MetroXpress, idet de kun anvendes i Urban, deeentbdie, der ligger taettest pa MetroXpress, og
ikke i Det Berlingske Officins andre blade.

153. Som neaevnt ovenfor kreeves det, at den domidenarksomheds "predatory pricing” har

veeret af en vis varighed. | naerveerende sag maktattenses for at veere opfyldt. Berlingske
Gratisaviser har fgrt den naevnte prispolitik uaflbrgsiden begge parter lancerede deres gratisaviser
i oktober 2001? Set p& denne baggrund, og set ud fra en betrggonin at konkurrencelovens
formal er at fremme effektiviteten i markedet, It ikke kraeves, at der gar et leengere tidsrum,
for det kan statueres, at der er tale om predg@iocing i neerveerende sag.

154. Pa denne baggrund udger Urbans lave prisnealatory pricing og dermed som
udgangspunkt et misbrug af Det Berlingske Offidosninerende stilling.

Meeting the competition defence

155. MetroXpress tilbyder, som det kan ses af dehfor naevnte, selv sine annoncer til et
unaturligt lavt prisniveau.

156. Berlingske Gratisaviser ggr geeldende, at Mgtress har lavere kontaktpriser end Urban, og
at det pa den baggrund ikke kan kritiseres, atiBgske Gratisaviser som et defensivt modtraek
indfarer priser og rabatordninger, der er sammaelige med MetroXpress' priser. Det er sdledes
Berlingske Gratisavisers opfattelse, at ogsa doraite virksomheder ifglge praksis fra EF-
Domstolen kan foretage defensive pristilpasningeat kunne bevare deres kundekreds.

157. MetroXpress ggr derimod geeldende, at detist,.bm begrebet meeting the competition
defence overhovedet finder anvendelse i danskyr&tdkonkurrenceret.

158. Det er Konkurrencestyrelsens opfattelse erensstemmelse med EU-praksis - at en
dominerende virksomhed ikke er frataget retteattbeskytte egne handelsinteresser, nar disse
angribes. | AKZO-sagen anerkendte bade KommissiogeaF-Domstolen, at artikel 86 (nu 81,
der svarer til konkurrencelovens § 11) ikke forbyele dominerende virksomhed at foretage
defensive pristilpasninger med henblik pa at besardaste kundekred$ Pristilpasningerne ma
ikke veere aggressive men skal veere resultatet kdrkurrerende virksomheds prisnedsaettelser.
Tilpasningerne skal endvidere ske for at bevare flasnder, og den dominerende virksomhed ma
som udgangspunkt ikke underbyde konkurreften.

159. Eftersom MetroXpress begyndte "priskrigen” level de to gratisaviser i forbindelse med
lanceringen af metroXpress i Kgbenhavn, skal ddetspges, om Det Berlingske Officins



prispolitik er udtryk for en sadan defensiv prisdining mantet pa at bevare Det Berlingske
Officins eksisterende kunder. Er dette tilfeelder) klet medfare, at Det Berlingske Officin alligevel
ikke kan anses for at misbruge sin dominerendinsgtilDette gaelder dog kun sa leenge, det lave
prisniveau er ngdvendigt for Det Berlingske Offiim at na ned pa en pavist lavere pris, men
derimod ikke, hvis Det Berlingske Officin underbydetroXpress’ priser.

Prissammenligning

160. Ved sammenligning af annoncepriser skal dgrsaidgangspunkt i annoncens kontaktpris,
dvs. prisen pr. mm. pr. 1000 lees&&elvom to aviser ifglge deres prislister farer senpriser, vil
en udregning af avisernes kontaktpriser vise, seavmed flest lsesere tilbyder en lavere
kontaktpris end avisen med feerrest laesere.

- Eksempel:

Avis A og B seelger begge deres annoncer til 1pikmmm. A har 20.000 leesere og B har
10.000 leesere.

A’s kontaktpris pr. mm = 0,75 kr. (15 kr. / 20 lasse
B’s kontaktpris pr. mm. = 1,5 kr. (15 kr. / 10 lasge

161. En sammenligning af metroXpress’ og Urbansaprkraever saledes oplysninger om avisernes
leesertal og om deres priser.

Laesertal

162. Officielle leesertal for printmedier i Danmartkommer en gang i kvartallet og viser
printmediernes gennemsnitlige leesertal for de fgéetide to kvartaler. De officielle laesertal
udgives af Index Danmark/Gallup. De farste offigdtesertal fra Index Danmark/ Gallup for 4.
kvartal 2001 og 1. kvartal 2002 kan imidlertid ikkéen videre anses for deekkende for forholdene i
dag, idet Urbans leesertal i perioden sidste kvaAall var meget lave og var genstand for en
eksplosiv udvikling pa mere end 50 \% i forholditilkvartal 2002. | undersggelser, der inddrager
tallene fra sidste kvartal 2001, vil Urbans leeseltafor fremsta veesentligt lavere, end dets reelle
tal i dag.

163. Ud over de officielle tal foretager Gallup jabgt lseserundersggelser bestilt af Berlingske
Gratisaviser og MetroXpress. Disse undersggelsetages ikke ud fra helt samme kriterier, som
de officielle malinger. Kriterierne fastleegges ehdidgiver, der bestiller opgaven og kan fx
varierer efter malgruppen. Selve opgarelsen afrtalsker dog pa ensartet made og efter samme
metode, ligesom de leegges til grund ved salget@drecerne.

164. Konkurrencestyrelsen har lagt tallene fra alup maling bestilt af MetroXpress fra den 11-
22 marts i ar til grund. Denne undersggelses r@seitpa niveau med de fleste senere
undersggelser dog saledes at stigningen i Urbasestizbikke er helt sa stor som i senere
opgearelser. Dette er i beregningerne til gunsthdran. Undersggelsen viser, at Urbans og
metroXpress leesertal var pa henholdsvis 239.0B6d00. Parternes indbyrdes relation i denne
undersggelse er p& index Z1aesertallene svinger noget fra undersggelse dittsmgelse, men



den indbyrdes relation mellem parterne er nogemmhstant? Urbans egen tilsvarende
undersggelse fra 18. februar til 31. marts 2002@éandex 117.

Priser

165. F.s.v.a. parternes priser, viser Konkurrenyeelstens undersggelser, at hverken MetroXpress
eller Berlingske Gratisaviser i praksis fglger agdrstepriser. Derfor kan en sammenligning af
parternes priser ikke ske ud fra deres prislisten ma derimod foretages ud fra parternes
nettopriser (dvs. de priser annoncerne reelt satldestrukket alle rabatter).

166. Konkurrencestyrelsen har indhentet oplysnilngemetroXpress’ faktiske nettopriser for
annoncer for perioden 1. februar 2002 til og meda@il 2002. Tilsvarende har styrelsen for den
samme periode indhentet oplysninger hos en reekkenaarer og mediebureauer om de faktiske
kabspriser for annoncer i metroXpress.

167. Ved udregningen af de individuelle rabattedertaget hensyn til de forskellige mader
annonceaftaler bliver udformet pa. Ved udregningfaparternes nettopriser har styrelsen ikke
inkluderet barter annonc@iog koncerninterne annoncer, ligesom ogsa reklamsannoncéf er
udeladt fra beregningerne. Dette medfarer ogsdetatr ngdvendigt som en forudsaetning for
pabudet, at Berlingske Gratisaviser fortsat tilbykrter annoncer efter samme retningslinier og
ikke i stgrre omfang end hidtil. Pa baggrund hbmfKonkurrencestyrelsen beregnet MetroXpress
gennemsnitlige nettopriser som fglger:

« Job: 10,50 kr. pr. mm.
« Detail: 8,50 kr. pr. mm.
« Andet: 8,50 kr. pr. mm.

169. Heraf kan udledes, at Berlingske Gratisavisdg de skal anvende samme gennemsnitlige
nettokontaktpriser som MetroXpress, skal anventieefmle gennemsnitsnettoprisér:

- Job: 8,68
+ Detail: 7,03
+ Andet: 7,03

170. Det er Konkurrencestyrelsens vurdering, aligske Gratisavisers nettokontaktpriser f.s.v.a.
job og rejser utvivisomt ligger under MetroXpressttokontaktpriser. Dette falger af, at allerede
Urbanslistepriserfor rubrikannoncer er vaesentligt lavere end destah Berlingske Gratisaviser
skal anvende for at have samme nettokontaktprisarMetroXpress. Som tidligere anfart ligger
Urbans listepriser for rubrikannoncer pa mellengbdr. Derudover har styrelsen i et betydeligt
antal tilfeelde konstateret, at Berlingske Gratisawi individuelle kontrakter har taget
nettokontaktpriser, der ligger under MetroXpressrgansnitlige nettokontaktpriser.

171. Ogsa for tekstannoncernes vedkommende (deisel) Konkurrencestyrelsens undersggelser,
at Urbans gennemsnitlige nettokontaktpriser liggeter MetroXpress gennemsnitlige
nettokontaktpriser.



172. Berlingske Gratisaviser kritiserer, at afggealbygger pa prisoplysninger, der fremskaffes af
MetroXpress. Berlingske Gratisaviser gar derfordgatlie, at de prisoplysninger, der tilvejebringes
af parterne ma undergives kontrol (revision).

173. Konkurrencestyrelsen har indhentet oplysnilngemetroXpress’ savel som Urbans priser hos
de respektive parter. Som naevnt har styrelsen beendndhentet oplysninger fra stgrre annoncgrer
og mediebureauer for pa denne made at sikre kerplgoplysninger, der kan lsegges til grund for
beregningerne af nettokontaktpriserne.

174. Eftersom Berlingske Gratisaviser seelger datsmcer til priser, der for det farste medfarer, at
virksomhedens gennemsnitlige variable omkostniiider bliver deekket, og for det andet til priser
der ligger lavere end MetroXpress' tilsvarende kityriser, ma Det Berlingske Officin anses for at
misbruge dets dominerende stilling i strid med konéncelovens § 11.

175. Det udgar som udgangspunkt et misbrug hveg Banlingske Gratisaviser over for en kunde
anvender kontaktpriser, der ligger under MetroXgrasttokontaktpris. Idet branchen er
kendetegnet af, at hver avis har et stort antatl&yrog idet MetroXpress’ nettopriser er svingende,
kan det dog fa uproportionale falger, safremt degves, at Urban i hver enkelt individuel kontrakt
ikke kan ga under MetroXpress’ nettokontaktpriséiinme kunde.

176. Pabudet til Det Berlingske Officin og BerlikgsGratisaviser udformes derfor pa en sadan
made, at det gar pa Berlingske Gratisavisers gesmidige nettopriser.

Konklusion

177. Det er Konkurrencestyrelsens opfattelse, aBedingske Officin har misbrugt dets
dominerende stilling p& markedet for annoncer dialaekkende dagblade, i formiddagsblade og i
gratisaviser i HT-omradet i strid med konkurrenwgelus § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 1.

178. Det Berlingske Officin udgver saledes predapoicing i strid med konkurrencelovens § 11,
idet Berlingske Gratisaviser fgrer en prispolitlier medfgrer, at avisens gennemsnitlige variable
omkostninger ikke bliver deekket.

179. Det Berlingske Officin kan benytte sig af dolén om "meeting the competition defence”,
men Berlingske Gratisaviser kan ikke anvende gesnélige nettokontaktpriser, der er lavere end
MetroXpress’ gennemsnitlige nettokontaktpriser.

180. Berlingske Gratisavisers prisniveau for sélgrenoncer i Urban udggr predatory pricing og
dermed et misbrug af Det Berlingske Officins domémele stilling i strid med konkurrencelovens §
11, stk. 1.

181. Pa denne baggrund pabydes Det Berlingskei@Bierlingske Gratisaviser at ophgre med at
saelge annoncer i Urban til nettopriser, hvor dengersnitlige kontaktpriser ligger under
MetroXpress'’ tilsvarende gennemsnitlige kontakgaris

182. De gennemsnitlige nettopriser, baseret p&dess foreliggende nettopristal fra MetroXpress,
fremgar fremhaevet af nedenstaende tabel. Nettopeiss beregnet saledes, at kontaktpriserne pa
savel Urbans som metroXpress’ annoncer svareingirtaen.



Gennemsnitlig Gennemsnitlig

nettopris pr. mm. kontaktpris pr. side

Job

Urban 8,68 79,57
metroXpressl0,50 79,57

Detail

Urban 7,03 64,41
metroXpresss,50 64,41

Andet

Urban 7,03 64,41
metroXpresss,50 64,41

i)Anm: Kontaktpriserne er beregnet ud fra en foeatteing om, at Urban har 239.000 lsesere og
MetroXpress 289.000 leesere. ii)Udregningen af dmegmsnitlige nettopriser er sket ved at gange
MetroXpress’ kontaktpriser, med Urbans leesertal.

1 Virksomheders adfeerd har i flere af Domstolensme udgjort en relevant faktor ved
afgraensningen af det relevante marked i sager vathie pastaet misbrug af en dominerende
stilling. Kim Lundgaard, s. 1221 samt henvisningjerelevant praksis heri.

2 Det kan overvejes, om regionalavisen Sgndagsapiggrund af dens geografiske
deekningsomrade kan anses som substituerbar méshgiserne saerligt f.s.v.a. jobannoncer. Det er
dog ikke ngdvendigt at ga ind i en neermere vurdenaraf, eftersom det ikke har betydning for
vurdering af klagen.

3 Konkurrenceradets afgarelse af 29. november 38K019. Denne del af afggrelsen blev
endvidere stadfeestet af Konkurrencenakenaevnes kdetlelse af 8. april 2002.

4 Der henvises endvidere til Konkurrenceradetsrafge fra juli 2001 vedrgrende fusionen mellem
Jyllands-Posten og Metropol Online.

5 Fx udgiver MetroXpress ogsa en gratisavis i Malmg

6 Se f.eks. EF-domstolens dom i sag nr. 27/76 d&hruar 1978United Brands mod
Kommissione)) preemis 11.

7 Udregningen af de landsdaekkende avisers annagdadT-omradet sker pa baggrund af
avisernes leesertal i HT-omradet.

8 Berlingske Gratisaviser neevner dog i dets hgswvays at frekvensrabatter for fremtiden sendres,
saledes at de ogsa i Urban skal vaere indrykkenhindedage.

9 Ved denne beregning er barter-annoncer, kondernim annoncer og reklamationsannoncer ikke
medtaget.

10 Tidligere var grundprisen hgjere (15,50 kr.jédmannoncer og 10,50 kr. for andre
rubrikannoncer). Der blev ydet frekvensrabattemailem 33-50\% afhaengig af hvor mange
indrykninger der blev foretaget (fra 3 til 12 inlnynger).

11 Se endvidere Konkurrenceankenzevnets afgareSepfil d.a..



12 Konkurrencestyrelsens kursivering. FT 1996/BlZeg A, s. 3669, v. sp.

13 FT 1996-1997, Tilleeg A, s. 3648, hgjre spalie1899-2000, Tilleeg A., s. 6806, hgjre spalte og
s. 6807, venstre spalte.

14 AKZO Chemie mod Kommissionsag C-62/86, Saml. 1991-1, 3359.

15 AKZO Chemie mod Kommissionsag C-62/86, Saml. 1991-I, 3359, preemis 72.

16 AKZO Chemie mod Kommissionsag C-62/86, Saml. 1991-1, 3359, preemis 71; Tredila
International SA mod Kommissionen, sag T-83/91, IS4804, I, 755; Faull & Nikpay, 1999, s.
171; European Competition Law: A Practitioners @uisecond ed. 1999, s. 388;
Konkurrenceretten i Danmark og EU, Johan SchligePeter Stig Jakobsen, 2000, s. 277.

17 Der henvises endvidere igen til forarbejderhleaimkurrenceloven, hvoraf det fremgar, at
konkurrenceloven sa vidt muligt skal fortolkes eoensstemmelse med EU-praksis, FT 1996-1997,
Tilleeg A, s. 3648, hgjre spalte; FT 1999-2000,&dlA., s. 6806, hgjre spalte og s. 6807, venstre
spalte.

18 I nogle studier Kommissionen har foretaget vesirde predatory pricing finder Kommissionen
netop, at et af de tilfaelde, hvor predatory pridiymjsk vil opsta, er hvor en ny virksomhed forswge
at treenge ind pa et marked. Den lave pris anvdmtradominerende virksomhed medfarer i denne
situation, at virksomheden ikke far daekket dettefasnkostninger i forbindelse med dets
indtreengen pa markedet. Se European Competition Ad®vactitioners Guide, 2. ed., s. 390.

19 | dommen Tetra Pak International SA mod Komrmissn anfgrte Retten i Farste Instans, at
udbud til predatory priser skal kunne sanktionesdssnart der er risiko for eliminering af
konkurrenterne og ikke fgrs-t nar konkurrenternelienineret, Tetra Pak International SA mod
Kommissionen, sag T-83/91, Saml. 1994, II, 755; Ikossionens beslutning af 29. juli 1983,
ECS/AKZO: forelgbige forholdsregler, EF-Tidende 398252/13, pkt. 1, 23 og 33-34, vedlagt
notatet som bilag 1. Kommissionen fandt det ngdigtrad treeffe indledende foranstaltninger, far
der blev truffet endelig beslutning, blandt anaetf der var stor sandsynlighed for, at det ellers
ville medfgre uoprettelig skade for klageren.

20AKZO Chemie mod Kommissioneag C-62/86, Saml. 1991-1, 3359, preemis 156;
Kommissionens beslutning vedrgrende ECS/AKZO: kdrigle forholdsregler, EFT 1983 L252,
pkt. 38; BPB Industries, sag T-65/89 Saml. 19938); Forarbejderne til konkurrenceloven, FT
1999-2000, Tilleeg A, s. 6813, venstre spalte.

21 Se mere herom Kim Lundgaard Hansen m.fl. EU koekceretten, 1. udgave 1998, s. 164.

22 Dette er anerkendt i branchen og er den maleesdma printmedier og medieburauer tager
udgangspunkt i ved salg til annoncgrer. Prisengriee ved at dividere millimeter prisen med
antallet af tusind leesere.

23 Hvis indextallet er 100 betyder det, at partdraelige hgje laesertal. Jo hgjere indextallejoer,
starre forskel er der pa parternes leesertal. Vergmligning af parternes kontaktpriser gar det
ikke noget, hvis leesertallene svinger noget, bdotgsnes indbyrdes relation er nogenlunde
konstant.

24 Der er herved set bort fra de undersggelsankierderer tal fra sidste kvartal 2001.

25 168. Barter annoncer er bytteannoncer, somdsetaéd modsvarende annoncering for bladene i
fx busser eller pa togstationer.

26 Annoncer der bliver indrykket en ekstra gandignaa grund af fejl eller mangler ved den
tidligere indrykning.

27 Disse tal er beregnet ved at gange MetroXpkesgaktpriser med Urbans leesertal. Der
henvises til tabellen i indstillingen. Eksempeh:jdletroXpress nettopris 10,50 kr. divideret med
289 = 0,0363 gange 239 = 8,68 kr. pr. mm. pr. 1&&x{ere.



