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Anklagemyndigheden
mod

AFA Decaux A/S
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Sagens baggrund og parternes pastande

Anklageskrift er modtaget forste gang den 25. august 2021, hvilket ankla-
geskrift er erstattet ved anklageskrift af 18. april 2024 og senere ved ankla-
geskrift af 29. juli 2025.

AFA Decaux A/S er tiltalt for

overtraedelse af konkurrencelovens § 23, stk. 1. nr. 1 og nr. 14, if. stk. 4. if. §

6, stk. 1. jf. stk. 3 og EUF-traktatens artikel 101, stk. 1. jf. konkurrencelo-
vens § 24 if. lovbekendtggrelsens nr. 155 af 1. marts 2018 jf. § 3. stk. 2.1

lov nr. 207 af 15. februar 2021 om @ndring af konkurrenceloven og straffe-
loven,

ved 1 perioden fra 5. september 2008 til 21. april 2015 forsetligt eller groft
uagtsomt at have indgéet aftaler, der direkte eller indirekte havde til formal
eller til folge at begraense konkurrencen, idet Clear Channel Danmark A/S,
hvis sag er afgjort udenretligt, og AFA Decaux A/S, som outdoor-medieud-
bydere, der solgte reklameplads i outdoor-medier til annoncerer gennem me-
die- og reklamebureauer, der var medlemmer af brancheforeningen
"Kreativitet & Kommunikation", i perioden fra den 5. september 2008 til den
31. december 2010 kontinuerligt indgik ensartede aftaler om at anvende fel-
les rabatsatser for medieprovision, informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillel-
se og kontantrabat ved salg af reklameplads i outdoor-medier og fra 2011 og
frem til 21. april 2015, at have samordnet praksis om en fzlles forstaelse om
fortsat at operere med de tidligere koordinerede rabatsatser for medieprovisi-
on, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, som var direkte forarsa-
get af den aftalte koordinering af rabatterne frem til 31. december 2010.

Anklagemyndigheden har nedlagt pistand om bedestraf pa ikke under 12
mio. kr.

Std 75327



Tiltalte har pastaet frifindelse, subsidizrt rettens mildeste dom.
Sagens forleb og indledende bemzrkninger

Sagen udspringer af en skriftlig anmeldelse af 5. maj 2014 fra -
I R - ! Do A’

(Clear Channel), til Konkuirence- og Forbrugerstyrelsen over
markedsopdeling mellem tiltalte AFA Decaux A/S (tidligere AFA JCDecaux
A/S) og Clear Channel.

Tiltalte og Clear Channel er outdoor-medieudbydere, der salger
reklameplads 1 outdoor-medier 1 Danmark. Outdoor-mediet er et
reklamemedie, dvs. et medie, som er egnet til at formidle reklame, og
produkterne bestar af blandt andet informationstavler, infoskarme og
plakater 1 busser, tog og metro samt fritstiende billboards. Salg af
reklameplads 1 outdoor-medier foregér efter det oplyste overordnet pa to
mader: Enten kan annoncererne kontakte outdoor-medieudbydere, f.eks.
tiltalte, direkte og selv indga aftalerne, eller annonceren kan indga aftale med
et mediebureau, som derefter indgar aftale med outdoor-medieudbyderen pa
vegne af annonceren.

Kreativitet & Kommunikation (tidligere DRRB, Danske Reklame- og
Relationsbureauers Brancheforening) er en brancheforening for alle, der
beskeeftiger sig med radgivning, kreativitet og kommunikation, herunder
blandt andre de danske reklame- og mediebureauer. Det er oplyst, at alle
mediebureauer 1 Danmark og 85 procent af alle reklamebureauer er
medlemmer af brancheforeningen.

Tiltalte og Clear Channel var ubestridt de sterste udbydere af reklameplads 1
outdoor-medier 1 Danmark frem til 2013, hvor de tilsammen efter det oplyste
havde en markedsandel pa procent.

Pa baggrund af anmeldelsen fra F gennemforte Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen en raekke kontrolundersogelser den 21. og 22. april
2015, heriblandt hos tiltalte og Clear Channel samt flere ovrige af branchens
aktorer.

Styrelsen sendte den 22. september 2016 en meddelelse om betenkeligheder
(MOB) til tiltalte og Clear Channel, og den 20. november 2017 sendte
styrelsen en klagepunktsmeddelelse til tiltalte og Clear Channel.

Konkurrenceradet traf den 19. december 2018 afgorelse 1 sagen.
Konkurrenceradet fandt, at tiltalte og Clear Channel havde overtradt
forbuddet mod konkurrencebegransende aftaler 1 konkurrencelovens § 6,
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stk. 1, jf stk. 2, nr. 1, og Traktaten om Den Europaiske Unions
Funktionsmade artikel 101, stk. 1, litra a, ved at have indgéet en horisontal
aftale og samordnet praksis om horisontal koordinering af rabatter, som
havde haft til formal at begranse konkurrencen pa det danske marked for
salg af reklameplads 1 outdoor-medier gennem medlemmerne hos Kreativitet
& Kommunikation.

Tiltalte og Clear Channel indbragte Konkurrenceradets afgerelse for
Konkurrenceankenzvnet, som den 6. november 2019 afsagde kendelse, der
stadfaestede Konkurrenceradets afgorelse.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen anmeldte den 19. december 2019 sagen

til Statsadvokaten for Serlig @konomisk og International Kriminalitet.
Anmeldelsen omfattede tiltalte
_, samt Clear Channel ]

Den 14. april 2020 blev tiltalte og Clear Channel sigtet 1 sagen.

Tiltalte og Clear Channel indbragte Konkurrenceankenavnets kendelse for
Se- og Handelsretten, som den 10. november 2021 afsagde dom, der delvist
ophavede Konkurrenceankenavnets kendelse.

Se- og Handelsrettens dom blev anket til Ostre Landsret, som ved dom af
19. maj 2023 @ndrede Se- og Handelsrettens dom saledes, at
Konkurrenceankenavnets kendelse af 6. november 2019 stod ved magt.
Procesbevillingsnavnet traf den 21. december 2023 afgerelse om, at tiltaltes
ansegning om tilladelse til anke til Hojesteret af Ostre Landsrets dom af 19.

maj 2023 ikke kunne imedekommes.

Den 12. april 2024 vedtog Clear Channel udenretligt en bede 1 sagen pa 6
mio. kr.

Forklaringer

Der er afgivet forklaring af tiltaltes partsreprasentant, [Partsrepraesentant],
og vidnerne [Vidne 1], [Vidne 2], [Vidne 3], [Vidne 4] og [Vidne 5].

Der er sket dokumentation af vidnet [V6]s forklaring fra Se- og
Handelsrettens dom af 10. november 2021.

Tiltaltes partsrepraesentant, [Partsrepraesentant], har til retsbogen afgi-

vet folgende forklaring:

forklarede blandt andet, at. siden_ har varet
det tiltalte selskab, AFA Decaux A/S. _



AFA Decaux A/S.

AFA Decaux A/S” aktivitet er udelukkende i Danmark. De havde pé et tidspunkt et
selskab i Reykjavik, men ikke l&ngere. AFA Decaux A/S blev etableret i 1989. I
2008-2014 var virksomhedens omsatning pa ca. kr., og virksomhedens
storrelse var

. Pa det tidspunkt var der mellem
medarbejdere. Efter 2015 lavede de deres strategi om. I 2008-2015 opererede de
kun i Danmark.

Bilag 1 er et rimeligt retvisende billede af markedet.

Fra 2008-2014 kom der flere konkurrenter ind p& outdoor-markedet. Der kom ogsé
nye medier med reklamemuligheder sésom Google og Facebook, og folk laste
mindre avis og s& mindre TV. For 2008 var det stort set kun tiltalte og Clear
Channel, der var i outdoor-reklamemarkedet. Hvis Clear Channel udvidede sig,

matte de folge med. De kerte stort set parleb,
har forklaret, at tiltalte og

Clear Channel havde af markedet men nar de kigger pé tallene, vil de mene,
at tiltaltes markedsandel var ca. - og tilsammen med Clear Channel hgjest-
- kan ikke henvise til officielle tal.

I dag er tiltaltes markedsandel i outdoor-markedet ca.
deres strategi fra et fokus pa

. 12015 omlagde de

. P4 den made kunne de
. Et panel er, hvor en reklame kan vere. I gamle dage var

Clear Channel gennemgik ikke den samme transformation og
solgte stadig

Clear Channels markedsandel er ca. - _ _

har hver ca. - Det er upraecise tal.

Tiltalte keber mediepladser af forskellige ejere. Det kan f.eks. vare

De tre aftaler fra 2003, 2009 og 2010, som blev indgaet i 2002, 2008 og 2009, blev
hos tiltalte

vil mene, at det var aftaler, som tiltalte skulle lave for at sende over til DRRB,
som senere skiftede navn til KK. kendte ikke til aftalerne, for
Konkurrencestyrelsen tog dem frem. Det omhandlede en branchestandard, hvor
man gik veek fra altid at betale- i medieprovision. DRRB ville gerne pa
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mediebureauernes vegne lave noget nyt.

- vil mene, at DRRB var med til at udarbejde 2002-aftalen. - var ikke med til
at indga aftalen, og. kan kun udtale sig om dét, der er pa skrift. - kan ikke
bidrage med noget, som ikke er i materialet. - har féet forklaringer fra nogle

medarbejdere, blandt andre_.

Foreholdt ekstraktens del 2, side 455, mail af 15. september 2008 fra_
til blandt andre _, hvoraf fremgéar blandt andet: ”Aftalen om
bureauprovisionen er pa plads og DRRB er informeret”, forklarede - at.
fortolkede mailen som en bekreftelse pa, at der var en aftale pa plads, og at DRRB,
som skulle informeres, var informeret. I og med DRRB var informeret og ikke
gjorde indsigelser, accepterede DRRB aftalen. DRRB har ikke underskrevet aftalen.

Det er korrekt, at_ og_ har indgéet en aftalen

sammen, og at aftalen er blevet underskrevet.

DRRB var en del af motivationen, da de kom med et opdrag om, at tiltalte og Clear
Channel skulle vare enige om en aftale. Det gjorde DRRB ogsa med danske
internetmedier, TV og aviser, men de havde brancheforeninger at gere det i.
Brancheforeninger kan sidestilles med konkurrenter. Aftalen mellem tiltalte og
Clear Channel skal ses i lyset af fravaret af en brancheforening. Hvis der var en
sadan, ville de vere part i aftalen med DRRB.

- havde i en mail skrevet, at man ikke skulle tale med konkurrenter om
strategi. Der var dog forskel pa, om der kom et opdrag fra markedet, eller hvis

_ uden andres viden talte med deres konkurrenters -

2009- og 2010-aftalen handlede om sikkerhedsstillelse, informationsgodtgerelse og
medieprovision. Sikkerhedsstillelsen og informationsgodtgerelsen blev vidt
benyttet. Medieprovision skulle udgé over tid.

Det var forst i 2010-aftalen, at der kom kontantrabat. Det var meningen, at
medieprovisionen skulle udgé. Det virkede til at Vaere_ og-

, der snakkede om opdraget fra DRRB, hvori medieprovision var omtalt.
DRRB ville pa mediebureauernes vegne have et nyt system.

DRRB og brancheforeningernes interesse var, at der var en falles standard pa tvaers
af medier for blandt andet sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse. Tiltalte
opfattede ikke ydelserne informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse,
medieprovision og kontantrabat som konkurrenceelementer, da de fik en
modydelse. Deres konkurrence var pa nettoprisen. Det er forkert, nar
Konkurrencestyrelsen fastslar, at ydelserne var en del af konkurrencen.

Foreholdt ekstraktens del 3, side 48, besked fra til Clear Channel-
kolleger, hvoraf fremgar blandt andet: ”PS. Det er fortroligt indtil videre, da DRRB
bliver sure, hvis de ikke far informationen ferst”, forklarede at DRRB nok var
informeret, men at uddraget ikke viste, hvad de gjorde bagef& kan ikke se,
om DRRB havde siddet med ved forhandlingsbordet ved aftalerne i 2008 og 2009,
eller hvordan de havde reageret efterfolgende.

Satserne blev integreret i tiltaltes systemer. Informationsgodtgerelse og
sikkerhedsstillelse kom ud pé fakturaerne.

Foreholdt ekstraktens del 3, side 420, forklaring fra Sg- og Handelsrettens dom,
Vedstod. sin forklaring.
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Kabermagt angiver, om keber eller selger har magten, nér der skal fastsattes en

pris. Pa deres marked forhandles alle priser. -

Det var en branchestandard, at man gerne ville trykke sikkerhedsstillelse og
mediegodtgerelse ned. Ved salg af reklamemedier til annoncerer, er - gennem
en professionel indkeber. Den anden del var samhandel med mediebureauer, om
hvad de kunne tenke sig af dem i forhold til informationsopgerelse,
sikkerhedsstillelse og kontantrabat osv. Godtgerelsen handlede om deres
samarbejde med mediebureauerne. Kebermagt handlede om markedsafgransning.

Tiltalte fik ikke en . De har ikke forsogt at regne
pa, om man havde .

Medieprovisionen blev skiftet ud med arsaftaler.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen_ tiltalte og Clear

Channel delte markedet imellem dem. De fandt sa aftalerne i forbindelse med

undersogelsen, som de satte i gang - synes, at de
kom frem til de forkerte konklusioner. mener ikke, at sagen omhandler
rabatter. De har under myndighedernes sagsbehandling faet lejlighed til at
fremleegge alt, som de har gnsket. mener, at Konkurrenceankenavnet, So- og
Handelsretten og Ostre Landsret er néet frem til de forkerte konklusioner. De var
enige med deres franske partner om, at de ikke ville vedtage en bede ligesom Clear

Channel, da de gerne ville beskytte deres navn og omdemme og ikke mener, at de
har gjort noget forkert.

AFA Decaux A/S har ikke tidligere har modtaget bader eller vaeret involveret i
konkurrenceretssager. Selskabet er repraesenteret i ca. . lande, og
bestyrelsesformanden er meget opmarksom pa nervarende sag.

Det danske selskab, AFA Decaux A/S, ejer. af et sosterselskab i Norge. Det
franske selskab, AFA Decaux SA, har ingen aktiviteter i Danmark udover, at de
har et ejerskab pé- i det danske selskab, AFA Decaux A/S. Der er ingen
mellem det franske selskab, AFA Decaux SA, og det danske
selskab, AFA Decaux A/S.

AFA Decaux A/S pabegyndte sin virksomhed i 1989. Selskabet har opfundet

AFA Decaux A/S fik tilbudt et badeforleg pa 6 mio. kr. - ved ikke, hvordan det
kom frem. - accepterede ikke badeforelaegget. De fire instanser har truffet deres
afgerelser pa et urigtigt grundlag. Da sagen var for Konkurrenceradet, var det de
samme personer, som skulle vurdere sagen, som var fra Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen. Den samme inhabilitetsproblematik gjaldt i
Konkurrenceankenavnet. AFA Decaux A/S havde aldrig det sidste ord. Instanserne
havde altid det sidste ord, ogsé selv om Konkurrenceradets reprasentant sagde
noget forkert. Konkurrenceradets reprasentant sagde, at fordi der er dele, der ikke
fremgar af fakturaerne, sé er det holdt skjult for annoncererne, men det er forkert.
_ havde fremsendt en akt med alle informationerne til Konkurrence- og
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Forbrugerstyrelsen, men instanserne har ikke taget dette med i deres afgerelser,
som er vurderet ud fra et urigtigt grundlag. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
har ikke opfert sig loyalt. Styrelsen har undladt at medtage oplysninger, der stotter
AFA Decaux A/S’ sag.

Clear Channel A/S accepterede formentlig beden pa 6 mio. kr., fordi de var i en
anden situation end AFA Decaux A/S. Clear Channel A/S er ikke et
selskab, men er ejet af en amerikansk kapitalfond.

AFA Decaux A/S vil aldrig skrive under pa noget, som selskabet
ikke har gjort.

Deres omrade er outdoor-mediet, det vil sige reklamer udenfor hjemmet.
Reklamerne behegver ikke nedvendigvis at vare udenders, de kan ogsa vere
indenfor i f.eks. shoppingcentre. er undtaget. Nogle gange gar
noget i udbud, andre gange forhandles det. gér stort set altid i udbud.
AFA Decaux A/S’ -konkurrent er Clear Channel A/S.

AFA Decaux A/S er i konkurrence med alle mulige andre medier. f.eks. TV, radio
og aviser. Mediebureauerne er mellemmaend, der er professionelle i at planlegge,
tilretteleegge og vurdere, hvordan, hvornér og hvorhenne, en reklame skal
promoveres, og de har indkebsbudgettet. Reklamebureauerne designer selve
reklamen.

Mediebureauer blev opfundet i slutningen af 1990’erne. Lobende er der opstaet
mere transparens mellem annoncerer og mediebureauer samt mediebureauer og
virksomheder. Alle er blevet mere professionelle, og kravene er steget. AFA
Decaux A/S stiller krav til mediebureauer om, at hvis AFA Decaux A/S har lavet
|

Foreholdt ekstrakten 1, side 455-457, har AFA Decaux A/S udarbejdet de viste
lagkagediagrammer, der indeholder alt salg i perioden 2007-2015. Datagrundlaget
har vaeret lagt til grund i den civile sag. Den forst kolonne i gré viser salg til
annoncerer, som ikke bruger mediebureauer, og kolonnen i bl viser annoncerer,
som bruger mediebureauer. Udviklingen i brug af mediebureauer har vaeret
stigende gennem arene. [ 2015 gik ca. - gennem et mediebureau. Den anden
kolonne viser salg fordelt efter mediebureauernes medlemskab af
brancheforeningen Kreativitet & Kommunikation. Der ses en udvikling hen over
arene. 1 2007 var af mediebureauerne medlemmer af brancheforeningen. I
2015 var tallet Den tredje kolonne viser listeprisrabatter, det vil sige
pris forhandlet pr. indkeb. Den gra del viser listeprisrabatten, som mediebureauet
opnar. I 2015 var listeprisrabatten-. Den bla del viser det beleb, som
mediebureauet endeligt betaler. I 2015 betalte AFA Decaux A/S érsrabat og
mediegodtgarelse pé ca. til mediebureauerne. I 2009, 2008 og 2007 er
listeprisrabatten , mens mediegodtgerelsen fylder-. Jo
mindre AFA Decaux A/S betaler til mediebureauerne, jo mere far annoncererne ud
af det. Listeprisrabatter pa - er et hojt tal. Mediebureauerne kigger ikke pa
rabatterne, men pa, hvad de endeligt skal betale. Mediebureauerne har stor
indkebsmagt, og hvis de er utilfredse med en pris, skifter de til en anden. Den
fjerde kolonne viser salg direkte til annoncerer eller reklamebureauer. Der ses
ingen mediegodtgerelse. 1 2015, 2014 og 2013 er der- rabatter. 1 2012, 2011
og 2010 fylder listeprisrabatterne -

Der er lgbende stillet hgjere krav til AFA Decaux A/S fra mediebureauer og
annoncererne. De vil have mere gennemsigtighed og transparens. Nogle



annoncerer vil gerne have indsigt 1 mediebureauernes fakturaer for at se
mediebureauernes indtjening.

Foreholdt ekstraktens del 4, side 38, er det en rapport over det danske
reklamemarked 1 2015. Outdoor-delen er rundet lidt op til. af markedet indtil
2013, hvor den var ca. . Outdoor-markedet er stabilt til forskel fra
internetmarkedets andel, der er ogidagudger ca. - Outdoor-
markedet har fundet et stabilt leje. AFA Decaux A/S kan saledes ikke
-. Outdoors markedsandel pa ca. - 1 Danmark er lavt i forhold til pa
europaisk plan.

1 AFA Decaux A/S,
og. var ansvarlig for
mediebureauerne. vidste, hv ad mediebureauerne efterspurgte, og det var her,

arsaftalerne kom ind 1 billedet. _ og_ -

, og de var ansvarlige for kontakten til mediebureauerne og salg.

kom
som ansvarsomrade. boede vist 1

kom fra forsikringsbranchen.

Foreholdt ekstrakt 1, side 240,

AFA Decaux A/S havde generelt ikke et tat eller fortroligt forhold til Clear
Channel A/S. De var konkurrenter, ogsa pa verdensplan. AFA Decaux A/S og
Clear Channel A/S kunne godt gere mere i forhold til at
markedsandele, og det havde
radio og biografer har et feelles malesystem, f.eks. til at male antal af seerne.
Outdoor-markedet har ikke sddan et malesystem. Alle brancher har sadant et
system, herunder ogsa trykte medier, radioer, biografer mv. Det manglende
malesystem i1 outdoor-markedet har gjort det uigennemsigtigt og bovlet. AFA
Decaux A/S og Clear Channel A/S har haft forskellige mélesystemer, som ikke er
sammenlignelige. Siden 1998 har det varet en dagsorden for AFA Decaux A/S at
fa et malesystem.

deres

Det er ikke det samme som med en
brancheforening. Alle andre medier har en brancheforening, men det er outdoor-
branchen ikke lykkedes med.

Foreholdt ekstrakt 1, side 227 og 240, er citaterne fra mediebureauerne sande nok.
Man kan opna samme resultat som annoncer uden outdoor-reklamer. Det er
korrekt, at outdoor-udbyderne bliver spillet ud mod hinanden, det blev de iser i
2000’erne og 2010’erne, hvor de ringede og sagde. at de var billigere hos Clear
Channel A/S. Det er ikke sa let 1 dag i takt med, at mediebureauerne er blevet

dygtigere.

Der er i princippet to markeder. Det forste marked er. hvor man konkurrerer om at
fa reklamepladsen, f.eks. hos . Det andet marked er, hvem
reklamepladsen skal salges til.

Mediebureauerne har stor kebermagt, og . Prisen for
reklamepladsen

reklamepladser i en uge,

Som ansat i AFA Decaux A/S ma man ikke tale med konkurrenter om
kommercielle vilkar, men man ma gerne ga ud sammen og vise mediebureauerne,
hvad outdoor-branchen kan.

. Hvis man ikke far solgt alle sine
AFA Decaux A/S szlger reklamepladser

Foreholdt ekstrakt 4, side 106, er det AFA Decaux A/S’ Code of Ethics. De forste

og droftelser om. TV,
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guidelines blev lavet i 2001, og de beskriver, hvordan man som ansat opforer sig
hos AFA Decaux A/S i forskellige situationer. Reglerne gjaldt ogsé i Danmark.

Foreholdt ekstrakt 1, side 162, mail af 9. maj 2012 fra_ til-

, det er korrekt, at det kodeks, der henvises til, at det

navnte Code of Ethics.
overtradte klart Code of
Ethics ved at kontakte

Sidst i 2009 har AFA Decaux A/S talt med Clear Channel A/S om godtgerelserne.
Det skete indenfor rammerne af kodekset. Det var mediebureauerne og
annoncererne, dvs. kunderne, der bad dem om at harmonisere godtgerelserne. Det
har ikke veeret hemmeligholdt. Mediebureauerne arbejder pa vegne af deres kunder,
og det var for at skabe transparens mellem AFA Decaux A/S’ kunder og
annoncererne. Harmonisering af godtgerelserne var for at forbedre
mediebureauernes position over for annoncererne. Opdraget fra DRRB var, at de
skulle nd samme satser som de gvrige mediegrupper. Nar man fjernede de
historiske- betaling, som ingen vidste hvor stammede fra, fik man mere
transparens, og pa den baggrund var der mere plads til listeprisrabatter.

Det var ikke underligt, at DRRB og andre ogsé enskede aftaler for outdoor-
branchen. Det var bare et spergsméal om tid, for det kom. DRRB var ikke aftalepart
i de skriftlige aftaler mellem AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S A/S.

Foreholdt ekstrakt 3, side 30 ff, er det en korrespondance fra 2009 mellem
- Og_. AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S skulle blive
enige om at blive markedskonforme. Hvis DRRB mente, at det var ulovligt, ville de
reagere og vende tilbage. Korrespondancen viser, at der var et krav fra markedet
om, at satsen skulle vaere markedskonform, og at DRRB tydeligvis har haft en rolle.

Foreholdt ekstrakt 3, side 48, er det intern korrespondance fra oktober 2009 i Clear
Channel A/S. DRRB ville nok blive sure, hvis de ikke fik orienteringen forst, da de
skulle sende orienteringen ud til deres medlemmer.

DRRB vendte [JJJ]] bekendt ikke tilbage og sagde, at det var ulovligt.
Mediebureauer har i interview med Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen sagt, at der
var en aftale mellem DRRB, AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S.

Af aftalerne fremgar det, at medieprovisionen péi- betaling udfases, at
informationsgodtgerelsen fastsettes til-, og at sikkerhedsgodtgerelsen
fastsaettes til.. Det monster var ikke anderledes end fra andre brancher. Det var
et stort skifte. Ingen annoncerer brokkede sig over det.

Nér- har talt med og _, har. ikke haft et

indtryk af, at de havde aftalt noget ulovligt. De provede ikke at skjule noget.
Aftalerne var ikke hemmelige.

til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen handlede om
markedsdeling, dvs. opdeling af markedet, f.eks. ved, at AFA Decaux A/S byder
lavt pa og konkurrenten byder lavt pa _ Det var det, der
udleste kontrolundersggelsen af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Der var intet

hold i- Rabatter var ikke en del af -

Politiet var ikke med, da 5-6 personer fra Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
ankom til AFA Decaux A/S’ kontor. De ville gerne samarbejde med Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen. De gik ind i et medelokale og blev gjort bekendt med
- - troede forst, at det var en standardundersogelse, og. blev lettet, da



. fandt ud af, at- handlede om markedsdeling, da. vidste, at det ikke
var korrekt. De oplyste ikke Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen om, at AFA
Decaux A/S og Clear Channel A/S A/S havde indgéet aftalerne, da underseggelsen

ikke handlede om dette. Da Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen blev bekendt med
aftalerne, blev. ikke athert af politiet.

Clear

Channel A/S var AFA Decaux A/S’ konkurrent. AFA Decaux A/S ville

gerne lave det tidligere omtalte faelles malesystem, med det ville _
ikke.

til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen var

behandlingen af sddan en
omdemme.

tager ressourcer, tid og skader AFA Decaux A/S’

Undersggelserne tog mange ressourcer og
trak meget lang tid ud.

Foreholdt ekstrakt 4, side 104, mail af 24. februar 2017 fra forsvarerne til
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen om en henvendelse fra TV2 vedrerende sagen,
har undersegelserne har varet skadelige for AFA Decaux A/S. Skaderne stoppede
forst, da sagen blev lukket. AFA Decaux A/S skulle holde styr pé pressen, og
medarbejdere eksternt og internt skulle orienteres om, at AFA Decaux A/S ikke
foretog markedsdeling.

Da [} tiltradte i kendte [JJJ] ikke til de indgéede aftaler. [ havde heller
ikke hert om, at skulle overholde nogle specifikke aftaler eller vilkar med Clear
Channel A/S. vidste intet om samordnede praksis med Clear Channel A/S.

- kendte ikke til Clear Channel A/S’ godtgerelse til mediebureauerne.

Foreholdt ekstrakt 3, side 29, aftalen med Clear Channel A/S af 2009 for 2010, sa
bortfaldt medieprovisionen. Den blev aflgst af arsaftaler, hvor der var individuelle
forhandlinger om ydelser og satser.

AFA Decaux A/S betalte en informationsgodtgerelsen pé-, da det var
markedsstandarden. Clear Channel A/S . Under forhandlingerne om
arsaftalerne foreslog mediebureauerne oftest . er ikke stedt pd medier,
som betalte andet end i informationsgodtgerelse. Det er en
markedsstandard. AFA Decaux A/S har forhandlet forskellige modydelser for
informationsgodtgerelsen, da det er forskelligt fra mediebureau til mediebureau,
hvad AFA Decaux A/S har behov for. Derfor blev det indarbejdet i drsaftalerne,
som kom primo 2010 med individuelle vilkar. Der er forskellige aftaler med
mediebureauerne. Informationsgodtgerelse er ikke en rabat.

Sikkerhedsstillelsen pé -er en slags forsikring. Hvis hverken annoncererne eller
mediebureauerne kan betale til AFA Decaux A/S, s& deekker forsikringen. Man
kalder det ogsé for en “’debitorforsikring”. Det kunne ogsa geres via et
forsikringsselskab eller forudbetaling. AFA Decaux A/S betaler- i
sikkerhedsstillelse i dag. Det gjorde de ogsa ved kontrolundersggelsen i 2015.

ved ikke, om andre mediebureauer betaler_ Et mediebureau er brudt
ud af Kreativitet & Kommunikation, og de har lavet en anden model. Det ville ikke
vaere realistisk, hvis AFA Decaux A/S kun ville give- i sikkerhedsstillelse.
Sikkerhedsstillelse er ikke en rabat.
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Kontantrabatten pé’l- er ikke en branchestandard og er en del af drsaftalerne
med mediebureauerne. AFA Decaux A/S gnsker at , derfor
er kontantrabatten en fordel.

AFA Decaux A/S havde fokus pa at samarbejde med mediebureauerne.
Arsaftalerne indeholdt mal, og parterne gjorde jevnligt status.

De har forsagt at forklare Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, hvordan markedet
fungerer i forhold til listeprisrabatter, men det har styrelsen ikke haft nogen
forstaelse for. Aftalerne for 2009 og 2010 har ikke pavirket konkurrencen pa
markedet negativt. Aftalerne har heller ikke haft til formal at begraense eller skade
konkurrencen.

Foreholdt ekstrakt 3, side 77, forklarede _til
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, at sikkerheds- og informationsgodtgerelse har

12009 og 2010 blev outdoor-markedet mere markedskonformt. Der var en-
usikkerhed for mediebureauerne, nér de skulle forklare annoncererne prisen pa
ydelser mv. Der kom transparens og gennemsigtighed. Fjernelse af
medieprovisionen pé- gav bedre plads til mediebureauernes forhandlinger med
kunderne om listeprisrabatter.

Foreholdt ekstrakt 1, side 238, er det Copenhagen Economics rapport, graf 1, som
viser sikkerhedsstillelser, informationsgodtgerelser og kontantrabatter i 2010. Der
plads til at forhandle listeprisrabatter, og konkurrencen er blevet

- ved ikke, om AFA Decaux A/S gik op i overholdelse af aftalerne for 2009 og
2010. AFA Decaux A/S havde ikke mulighed for at straffe Clear Channel A/S, hvis
de ikke overholdt aftalerne. AFA Decaux A/S havde ingen interesse i at finde ud af,
om Clear Channel A/S fulgte satserne. Det matte vaere mellem Clear Channel A/S
og mediebureauerne. AFA Decaux A/S handlede ud fra markedsstandarden.
Mediebureauerne har ikke haft en dialog med AFA Decaux A/S om aftalerne,
satserne eller om modydelserne.

- onsker at korrigere gengivelsen af sin forklaring i retsbogen af 8. september
2025, side 5, 4. afsnit. - har rettelig forklaret, at man gerne ville trykke medie-
godtgﬂrelsen- Ved salg af reklamemedier til annoncerer sker- gennem en
professionel indkeber, og derudover var der samhandel med mediebureauerne om,
hvad de kunne tenke sig. Kabermagt har ikke noget med markedsafgrensning at
gore - mediebureauerne har kebermagt, idet de sidder pé- af omsatningen.

Foreholdt ekstrakt 1, side 222, Copenhagen Economics rapport, er det korrekt, at
aftalerne er fortrolige. - ved ikke, hvad mediebureauerne aftalte med deres an-
noncerer. Der er nok kommet mere transparens i 2020 i forhold til 2010. Mediebu-
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reauerne giver mere tilbage til annoncererne.

Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S indgik formentligt ikke nye aftaler efter
2010, da det ikke var nedvendigt, eftersom de 1a pa et markedsleje, hvor alle var til-
fredse med sikkerhedsstillelsen og informationsgodtgerelsen. De- og- er
markedsstandarder og noget, som alle fik.

Medieprovisionen blev aflest af basis fee, som blev forhandlet 1
samarbejdsaftalerne. Kontantrabatten var endnu mere forskellig.

Der er ingen skriftlige eller mundtlige aftaler mellem AFA Decaux A/S og Clear
Channel A/S efter 2010. Der er ikke indgaet en stiltiende aftale mellem
selskaberne, og de har heller ikke haft en samordnet praksis eller holdt meder
herom.

Efter 2010 havde AFA Decaux A/S arlige individuelle forhandlinger med
mediebureauerne om godtgoerelserne. Basis fee var ogsa en del af forhandlingerne
om arsaftalen.

Det var ikke de samme personer, som forhandlede kampagner. som indgik
arsaftaleme. Dem, som forhandlede kampagneprisen og opnéaede listeprisrabat pa
vegne af en annoncer, forhandlede fra uge til uge og var lengere nede i systemet
end dem, som forhandlede arsaftalerne. Det var kun listeprisrabatten, som de
forhandlede om. AFA Decaux A/S’ modydelser for godtgerelserne var ikke aftalt
med Clear Channel A/S.

Aftalerne var fortrolige. Hvis man
har den fysiske aftale, kan man se godtgerelserne.

AFA Decaux A/S’ arsaftaler af 2011, 2012, 2013, 2014 og 2015 er ikke identiske
med Clear Channel A/S’ arsaftaler. AFA Decaux A/S kan have andre behov end
Clear Channel A/S pa modydelser. Det kommer an pa, hvilke kontrakter AFA
Decaux A/S har vundet. Det kan ogsa komme an pa selskabets- situation.

Den narvaerende sag er kendt 1 outdoor-branchen, men der er ingen
mediebureauer, annoncerer eller andre deltagere pa markedet, som har gjort noget
erstatningskrav geldende mod AFA Decaux A/S i anledning af sagen.

at der var indtjening til AFA Decaux A/
S og Clear Channel A/S som folge af aftalerne, var det kun tilfaldet, hvis alt andet
var lige. Det kan ses pa lagkagediagrammerne, at listeprisrabatten blev hejere, og
medieprovisionen blev lavere.

De to aftaler for 2009 og 2010 kom i stand efter opdrag fra dem, som kebte ind. og
som ville have ens satser. sa det var nemmere at kobe ind. Forbrugerne fik en
fordel, da listeprisrabatten steg. Annoncererme betalte mindre for deres reklamer og
fik bedre transparens. Hvis alle var enige om satserne, har de deres berettigelse.
Der er ikke indfert nogen begransninger. som ikke var nedvendige i forhold til at

na formalet om transparens og flere penge til annoncererne. AFA Decaux A/S og
Clear Channel A/S kunne stadig konkurrere pa en. del, altsé-.

"

Vidnet Vidne 1 har til retsbogen afgivet folgende forklaring:




forklarede blandt andet, at har varet

Det er korrekt, at den 5. maj 2014

Hvis man byttede outdoor-
medier, bed man ikke pa de samme udbud. Priserne kunne haves, fordi
konkurrencen blev mindre.

baseret pa markedsdeling. De havde aftalt, at selskaberne skulle
bytte kontrakter og ikke skulle byde pa hinandens kontrakter.

Det er korrekt, at Clear Channel A/S indgik aftalerne vedrerende

narvaerende sag for 2009 og 2010 med AFA Decaux AJ"S._

Foreholdt ekstrakt 3, side 30, er det er aftalen af 2008 for 2009. Det var

Clear Channel A/S indgik aftalen med AFA Decaux A/S, da selskaberne enskede at
have priserne. Der var en kollektiv prisstigning ved at sanke bureauprovisionen.
Det er en diskret made at gore det pa. fordi det ikke umiddelbart kunne ses pa
priserne. Godtgerelsen til mediebureauerne blev reduceret, og der var flere penge 1
deres egen kasse. Clear Channel A/S kunne ikke gore det alene, for sa ville
mediebureauerne ikke acceptere det. Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S havde
ikke andre konkurrenter. Mediebureauerne kunne intet gore, hvis selskaberne
gjorde det kollektivt. Aftalen kom i stand, da Clear Channel A/S og AFA Decaux
A/S talte direkte med hinanden.

12008 var markedsandelene for Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S
sammenlagt nok-. Selskaberme havde nok en af markedet. -
- Clear Channel A/S” markedsandel 1 2008 og . hvad AFA
Decaux A/S omsatte for. Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S var de to sterste
pa medie-outdoor-markedet. Der var nogle andre sma akterer.

Bureauprovision er, at nar mediebureauerne booker, giver man penge tilbage. De
reducerede procenterne et par gange. Pa toppen var bureauprovisionen , ellers
var den-. Sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse har nok vzeret.
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DRRB var ikke involveret i aftalens indgaelse. Clear Channel A/S og AFA Decaux
A/S meddelte det vist til DRRB ved at forfatte et faelles brev med deres logoer og
sende det til DRRB. DRRB skulle informeres, da de reprasenterede
mediebureauerne.

Der var tale om en prisstigning, og prisstigningen var ikke til forhandling.
Mediebureauerne fik mindre tilbage, og det lykkedes Clear Channel A/S og AFA
Decaux A/S at fastholde rabatten. Det var en relativ diskret made at gere det pa,
bortset fra at det ikke var lovligt. var ikke dengang opmarksom pa, at det var
ulovligt. Prisstigningen var fra til - Det var

Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S tog udgangspunkt i listepriserne og
listeprisrabatterne og gjorde markedet konformt. Medieprovisionen,
sikkerhedsstille og informationsgodtgerelse var en lille del af prisen.

Hvis man f.eks. salger for- kr. til et givent mediebureau, er der forskel pa
at give_ tilbage og pa at give_ tilbage til
mediebureauerne. Mange af mediebureauerne gav pengene tilbage til
annoncererne. De fleste internationale kunder var opmerksomme pa flowet af
penge baglens. Hvis et mediebureau fik mindre tilbage, og prisen var den samme,
var det et udtryk for, at Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S fik flere penge i
egen kasse. Det virkede.

12009 var Clear Channel A/S underlagt et krav om at vakste -pé bundlinien
om aret. Det blev gjort ved nye kontrakter, optimering, reducering af
bureauprovisionen mv. Det lykkedes nogenlunde at vakste de - Der blev lavet
beregninger pa, hvad prisstigningen beted for Clear Channel A/S. Hvis f.eks.
selskabet omsatte for kr., og der efter produktion mv. var kr.
tilbage, og selskabet reducerede -, sé ville det vaere ekstraindtaegt pa

kr. om aret. Aftalen kunne ses pa bundlinien. - forelagde det for sin chef'i

. Det var dog ikke alt, der gik gennem mediebureauerne, nok kun. af de
kr.

Foreholdt ekstrakt 3, side 29, er det aftalen af 2009 for 2010.

Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S gjorde det i flere steps. Forste gang skete
der ikke sd meget, men selskaberne fik flere penge i kassen. De endte med at
afskaffe medieprovisionen.

- talte med_ om aftalen bade over mails og i telefonen og méske
ogsa ved fysiske mader. Ingen andre har varet involveret forinden eller ved
aftalens indgaelse. DRRB blev formentlig informeret om aftalen. Clear Channel A/
S og AFA Decaux A/S styrede markedet, idet deres markedsandele var .
Medieprovisionen skulle bortfalde for, at Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S
kunne tjene flere penge. Medieprovisionen er vak i dag.

Kontantrabatten pé- kom ind i aftalen, fordi mediebureauerne skulle levere
medieprovisionen tilbage til annoncerer. Hvis man i stedet kaldte det
“kontantrabat”, skulle annoncererne ikke levere pengene tilbage. Det var en
belonning for at betale tidligere. En- belenning. Det var en godtgerelse
til mediebureauerne for at acceptere andringerne uden at lave ballade.

Sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse Var_
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De har \'zeret. leenge og er udtryk for en almindelig branchestandard.
De er ogsa geldende pa markedet i dag.

. forelagde aftalen for sin chef i- Det blev fremlagt. at de 1’e&

mediebureauprovisionen og ville opna en ekstra indtagt. Den faldt fra
sa det var en god indtagt.

Foreholdt ekstrakt 3, side 59. en PowerPoint-prasentation, og foreholdt samtidig
side 382, Konkurrenceankenavnets kendelse, er “agency commission” det samme
som mediebureauprovision pa dansk og det, som selskaberne reducerede til :
Vidnet huskede ikke tallene fra PowerPoint-prasentationen, men den er nok lavet i
forbindelse med et budgetmeode.

Foreholdt [Partsrepraesentants] forklaring om. at effekten af aftalerne ikke kan
males, kan effekten sagtens males. Det er nemt at regne pa. og aftalerne virkede
efter hensigten. Der kom ekstra penge i kassen.

Clear Channel A/S holdt hvert ar et budgetmede, hvor der blev talt om, hvad de
skulle gore til naste ar. herunder blev der talt om at reducere
mediebureauprovisionen.

Der kom ikke nogen reakti X
Channel A/S’ advokat var
. havde ikke tanken om, at det kunne vare ulovligt at indga sadanne aftaler.

3. mailkorrespondance af januar 2012 mellem
, er det grundlaeggende er en anden problemstilling.
ville gerne se. hvad der 1 2012 var aftalt med AFA Decaux A/S.
Mediebureauerne plejer at sige. at

og

Det er en anden problemstilling, og det handler om fordelingen
af lagkagen, som er mediebureauets outdoor-omsatning i alt.

ondance i Clegr Chanr S af
. der skrev til var
ikke kunne fa aftalerne udleveret.

Forholdt ekstrakt 3. sj
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Clear Channel A/S og AFA Decaux A/S ville opdele

markedet, og hvad det beted for prisen.

Det var ikke muligt for
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen at bevise pastanden om markedsdeling.

Vidnet [Vidne 2] har til retsbogen afgivet folgende forklaring:

"

- forklarede blandt andet, at
Kreativitet & Kommunikation,

kender meget til
branchen DRRB, som er det tidligere navn for Kreativitet
& Kommunikation,

telefonsamtale med

Foreholdt ekstrakt 4, side 27, er det et notat vedrerende
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. kan bekrafte at have forklaret som

anfort. Branchen har gennem alle
arene haft godt styr pa fakturering og ekonomi.

Sikkerhedsordningen har eksisteret siden 1960. Garantiordningen blev lavet for 30
ar siden. Den overordnede struktur mellem ordningerne er den samme, og de har
samme formal 1 forhold til de medier, der er tilknyttet.

Foreholdt ekstrakt 3, side 425, forklaring for Se- og Handelsretten af

er det korrekt, at sikkerhedsstillelse er betaling for
kreditforsikring. Den bliver trukket fra pa fakturaen til mediebureauet. Det er
en kollektiv sikkerhedsstillelse. Den ene aftalepart er Kreativitet &
Kommunikation, og den anden aftalepart er det tilsluttede medie. Mediebureauet er
ikke en aftalepart, men der aftales en pris for godtgerelsen, som sa bliver trukket
fra for kreditforsikringen. Medierne ved, at kollektivet hafter. hvis der ikke sker
betaling, og at sikkerheds- og garantiordningen traeder i kraft og indfrier det
skyldige beleb. Medierne betragter det som en kreditforsikring, det er derfor, at
man betaler herfor.

Foreholdt ekstrakt 3, side 430.- forklaring for Se- og Handelsretten, kan.
bekrafte at have forklaret séledes. Niveauet pﬁ. var standard som ved andre
forsikringspraemier. Det var markedsprisen pa det tidspunkt. Ydelsen har
stadigvaek samme karakter.

Nar man betaler noget 1 procent for kreditforsikring. er det betaling for en
kreditforsikring og ikke en rabat. Der har varet mediebureauer, som ikke har varet
medlemmer, men de forserger at blive medlemmer pa grund af kreditforsikringen.

ved ikke, om sikkerhedsstillelsen gar videre til annonceren. Det er forskelligt
fra aftale til aftale mellem mediebureauerne og annoncereme.

"

Vidnet [Vidne 3] har til retsbogen afgivet folgende forklaring:



forklarede, at- er uddannet
i Copenhagen Economics.

. Copenhagen Economics har flere gange arbej-
det med Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

- kender til mediebranchen. Det er et meget dynamisk marked. - har indtryk
af, at der er en fri og hard konkurrence pa mediemarkedet.

Foreholdt ekstrakt 1, side 205-206, Copenhagen Economics rapport, er
forfatterne til rapporten. Forfatterne er oplistet efter anciennitet.

kan vedsta
sig indholdet af rapporten.

Copenhagen Economics interviewede de fire sterste mediebureauer i Danmark og
en tidligere direktor for AFA Decaux A/S

Copenhagen Economics undersogte effekten af aftalerne mellem AFA Decaux A/S
og Clear Channel A/S, og hvordan prisdannelsen foregik. Den forste
hovedkonklusion var, at det er nettoprisen, man forhandler om, det vil sige prisen
efter alt er trukket fra, og nettoprisen har varet upavirket. Der er i rammeaftaler
fastsat satser, som ligger fast, og man forhandlede om listeprisrabat. Den anden
hovedkonklusion var, at i perioden efter de skriftlige aftaler, var betingelserne for
samordnet praksis ikke til stede.

Foreholdt ekstrakt 1, side 210, kan det vaere fordelagtigt for mediebureauerne, at
rabatterne er ens. Det er en konkurrencemeessig fordel for mediebureauerne med
konforme satser. Mediebureauerne forhandler prisen, men selskaberne radgiver
ogsa om, hvordan man skal annoncere.

Mediebureauerne er ikke interesseret i interessekonflikter eller beskyldninger
herom. Hvis rabatterne til mediebureauerne er ens, kan de ikke udsettes for kritik.
Ved enslydende satser fjerner man en usikkerhed og noget sler, og man skaber
mere konkurrence. Det var kunderne, der bad om ens vilkér.

Det er ellers ikke almindeligt, at kunder beder om ens vilkar, men der er tale om

meget sma godtgerelser. Det, der forhandles om, er listeprisrabatten, og den er der
. I gennemsnit blev der yde-i rabat pa

listeprisen. Konkurrencen var intakt, selv om der var en ens godtgerelsessats.

Foreholdt ekstrakt 1, side 249, oversigt over informationsgodtgerelse og
sikkerhedsstillelse i reklamemedier, kan ikke huske, om. var stadt pa en
anden sats pd informationsgodtgerelse i mediebranchen end mellen‘_

Sikkerhedsstillelse pé. er kutyme. Mediebureauerne gav ikke udtryk for, at de
kunne teenke sig andre satser, da Copenhagen Economics talte med dem. Det var
vigtigt for mediebureauerne, at der var uathaengighed.

Det var forskelligt, hvad mediebureauerne leverede af modydelse for
informationsgodtgerelsen. Mediebureauerne skulle holde sig orienteret om
udviklingen pa markedet. Sikkerhedsstillelsen var en kreditrisiko, som
mediebureauerne tog.

Da de talte med mediebureauerne, var der ingen af dem, som kunne tenke sig
andre satser. De gav ogsa udtryk for, at det var vigtigt for dem med uafhaengighed.

12010 var medieprovisionell og der var vist flere, som indferte mengderabatter.

Foreholdt ekstrakt 1, side 220, "Illustration af de to forhandlingsforlgb”, viser

side 17



figuren, hvordan udbydere og mediebureauer forhandler. AFA Decaux A/S og
mediebureauerne lavede en rammeaftale med grundvilkér, som gjaldt hele &ret. Nar

et mediebureau enskede en kampagne, forhandlede man om_
Aftalerne for 2009 og 2010 ferte ikke til hgjere nettopriser.
Konkurrenceparametrene for outdoor-markedet var intakte i 2010, selv om satserne

for informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse var fastsat, netop fordi den
afgerende forhandling 14 efter, at satserne var fastsat.

Samordnet praksis er det samme som en stiltiende aftale. For skonomer betyder
det, at virksomheder enten ved en eksplicit eller stiltiende aftale arrangerer, at det
er bedst for alle, hvis alle konkurrenter tager hgjere priser. Det er uden betydning,
hvad aftalen hedder. @konomer kigger pa effekten.

Foreholdt ekstrakt 1, side 233, konkluderede Copenhagen Economics, at AFA
Decaux A/S og Clear Channel A/S ikke kunne opretholde en samordnet praksis om
at tage hgjere priser end konkurrenceniveauet, da der altid vil vaere en fristelse om
at tage lavere priser for at fa en storre markedsandel.

Der er nogle skonomiske vilkér, der skal veere til stede, for at en samordnet praksis
skal kunne fungere. Konkurrenterne i et marked skal have mulighed for at
observere hinanden, sé de kan prisregulere. Den betingelse er ikke opfyldt, da
listeprisrabatterne ikke er offentlige. Konkurrenterne kan ikke se, om et
mediebureau har faet en lavere pris. For at kunne opretholde en samordnet praksis
er man nedt til at kende den anden parts priser, eller man skal kunne se, at alle
kunderne forsvinder over til konkurrenten. Det er nemmere at opretholde, hvis det
foregar pa et stabilt marked, men mediebranchen er et dynamisk marked, hvor
efterspergslen kerer op og ned.

Der er fé store mediebureauer, som har stor kebermagt, og som ikke er afthengige
af outdoor-markedet. Hvis det er for dyrt, sa kan de presse udbyderne ved at velge
noget andet, f.eks. radio- eller TV-reklamer. Mediebureauerne har magt til at spille
AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S ud mod hinanden.

Foreholdt ekstrakt 1, side 234, skal alle de ferste tre betingelser for en stiltiende
aftale vaere opfyldt. Hvis AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S havde indgéet en
aftale, og én af parterne ikke overholdt aftalen, ville modparten typisk starte en
priskrig. @konomisk forskning viser, at stiltiende aftaler er skrebelige af natur, og
at parterne prover at snyde hinanden.

Foreholdt ekstrakt 1, side 238, viser figur 11, hvor lidt informationsgodtgarelse,
sikkerhedsstillelse og kontantrabat har betydet i forhold til listeprisrabatten.
Konkurrenten kan ikke se, hvad rabat der har veret givet. Der har vere god
mulighed for at snyde den anden part pa listeprisrabatten. Der ses ingen tegn pa
samordnet praksis.

Foreholdt ekstrakt 1, side 240, er det en medarbejderoversigt for AFA Decaux A/S
og Clear Channel A/S som viser, at der har veret stor udskiftning hos begge
selskaber. De personer, som indgik aftalerne, er vaek. For at opretholde en
samordnet praksis ville det kreeve, at deres viden blev videregivet til de naste,
ellers er der ingen holdepunkter for aftalerne. Det virker ikke sandsynligt, at der er
sket videregivelse af viden om praksis.

Foreholdt ekstrakt 1, side 245, blev medieprovisionen erstattet af andre rabatter og
fees efter 2010.
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Hvis man pavirker konkurrencen negativt i et givent marked. sa er der nogen, der
taber penge. - kender ikke nogen mediebureauer, der har tabt penge pa grund af
aftalerne for 2009 eller 2010. Nogle mediebureauer har sagt, at de ikke kan
forestille sig, at priserne er blevet hgjere pa grund af aftaleme eller en samordnet

praksis. - beskaftiger sig ogsa med virksomheder, som taber penge pa grund af
konkurrenceforvridning.

Forholdt ekstrakt 3, side 454-456, er bekendt med Se- og Handelsrettens
pramisser. forstar konkurrenceretten. - forstar
premisserne som, at retten mente, at Copenhagen Economics kunne have ret, men
at retten fandt, at effekten af aftalerne ikke havde nogen betydning, fordi der var
indgaet aftaler mellem AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S. - mener, at
aftalerne ikke havde nogen effekt, og at konkurrencen var intakt. Som. forstar
det, afgjorde So- og Handelsretten spergsmalet om samordnet praksis ud fra en

helhedsvurdering blandt andet som felge af udskiftningen af medarbejdere, hvilket
Copenhagen Economics ogsé havde vearet inde pa i deres rapport.

Vidnet [Vidne 4] har til retsbogen afgivet folgende forklaring:

forklarede blandt andet, at

arbejder 1 mediebureauet Group M

varetager den
overordnede dialog med medier og forhandler vilkér pa vegne af deres kunder.
Group M’ kunder har en markedsandel pé- af alle danske annoncerer og er p.t.
de storste 1 Danmark.

Pa mediemarkedet er der forskellige akterer. Dels annoncererne, som gerne vil
have deres reklamer ud. dels reklamebureauerne, der laver reklamerne. Derudover
er der mediebureauerne, som finder ud af, hvordan malgruppen rammes af
reklamen pa den bedst mulige made. rolle er pa vegne kunderne at foresta
forhandlinger med medieejerne, f.eks. AFA Decaux A/S.

Group M’s konkurrenter er

Selskaberne

konkurrerer hardt om annoncererne, og markedet har &ndret sig meget som folge

af den digitale udvikling. Danske medier udgor- af det totale budget, resten
gar til USA.

Outdoor-medier har altid veret et godt medie til en hurtig reekkevidde, da det
rammer mange, is@r de unge, som ofte er pa farten. Outdoor-mediet udger- af
det samlede annoncemarked.

Hos Group M er de; . der udelukkende beskaftiger sig med
outdoor-markedet. Outdoor-omsatningen er ikke faldende i forhold til andre
mediegrupper.

Foreholdt ekstrakt 3, side 424, forklaring for Se- og Handelsretten, har

nok vearet pessimistisk 1 forhold til sin forklaring om antal ansatte indenfor
outdoor-mediet. TV og radio ha fuldtidsansatte end outdoor-
mediet. Outdoor-mediet er mere simpelt at arbejde med. Digitalt indkeb er meget

storre og beskzeftiger_.

Outdoor-markedet er praeget af intensiv konkurrence. - husker ikke helt,
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hvordan AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S konkurrerede for 10 ar siden,
men. oplevede og huskede det som om, at der var en intensiv konkurrence.

Kampagners placering har stor betydning i forhold til at ramme den givne
malgruppe. Man kigger ogsa pa. hvad prisen for reklamepladsen er. Mange
annoncerer har forskellige holdninger til, hvilke medier der bruges, og hvor
reklamen skal placeres. Mediebureauer og annoncerer har godt af intensiv
konkurrence.

Group M fﬁl_ outdoor-keb. Der er forskel pa
rabatterne, og storrelsen er athangig af bruttoprisen.

- kender til informationsgodtgerelse. Historisk var det reklamebureauerne, der
planlagde alt. Dernast kom mediebureauerne, som gerne ville bruge energi pa
vaerktojer, f.eks. Gallup-undersegelser. Der var forskellige krav koblet op pa
godtgoerelserne.

- husker ikke, om der var forskel pa. hvad AFA Decaux A/S og Clear Channel
A/S fik 1 modydelse i arsaftalerne. Principperne ma have varet de samme.

Foreholdt ekstrakt 1, side 249, kender. ikke til nogen mediebrancher, der ikke
betaler- i informationsgodtgerelse. Det samme galder for satsen pa
sikkerhedsstillelsen pé.. Sikkerhedsstillelse er en sikkerhed for. at betaling
falder til mediet, hvis mediebureauet gar konkurs. Sikkerhedsstillelse eksisterer
stadig 1 dag.

Group M radgiver deres kunder og skal sikre sig, at der ikke er tvivl om selskabets
objektivitet. Ens satser for mediebureauerne er en fordel. Annoncererne kan se de
betalinger, som mediebureauerne far. Der er fuld transparens pa de betalinger. som
mediebureauerne modtager fra AFA Decaux A/S, idet annoncerer kan bede om at
se fakturaerne fra AFA Decaux A/S og far nogle gange godtgoerelserne retur.

Samarbejdsaftalerne satter rammen for samarbejdet, og laves altid med storre
udbydere. Listeprisrabatter forhandles individuelt pr. kampagne. Ansatte hos Group
M. som forhandler rabatter og planlaegger kampagner. er ikke de samme som dem,
der laver samarbejdsaftalerne. Godtgerelserne er aldrig noget, man skeler til, nar
man planlaegger en kampagne. Mange ved nok slet ikke, hvor store godtgerelserne
er.

Foreholdt ekstrakt 1, side 211, Copenhagen Economics rapport. kan . bekrafte,
at der var og er en intensiv konkurrence mellem mediebureauerne.

Foreholdt ekstrakt 4, side 29, referat af samtale mellem Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen og_den 10. oktober 2016, er det i mediebureauernes
interesse, at godtgerelsen er ensartet. Hvis der var differentierede satser, kunne
annoncerer beskylde mediebureauerne for ikke at vere objektive. Medieprovisionen
pé- er fra gamle dage, hvor reklamebureauermne varetog opgaven.

Vidnet [Vidne 5] har til retsbogen afgivet folgende forklaring:

forklarede blandt andet, at

mediebureauet MediaCentralen, senere CIA Danmark.
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I 1990°erne var der annoncerer og medier, f.eks. outdoor-mediet, og i midten af
dem var mediebureauerne, som kebte medier pa vegne af deres kunder.
Mediebureauerne skulle vare objektive, dvs. valge de medier, som passede bedst til
kundermes ensker. Mediebureaueme var og er mellemmand. og deres rolle er og
var at vaelge de rigtige medier for deres kunder.

1 1990’erne var der en medieprovision pé. til medie- eller reklamebureauerne.
Aftalen blev opsagt i slutningen 90’erne. Der blev lavet nye aftaler, og
medieprovisionen blev &ndr 'Wi sikkerhedsstillelse saledes, at medierne var
sikre pa at fa deres penge, o i informationsgodtgerelse for orientering. Der var
enighed herom 1 DRRB, men det viste sig senere, at sadanne aftaler ikke var

lovlige.

DRRB havde en interesse i at fastsatte ens satser, da der pa den made kom falles
spilleregler og saledes, at mediebureauerne ikke spillede hinanden ud. Sterrelsen af
rabatter hang sammen med sterrelsen pa mediebureauet. Informationsgodtgerelsen
pa og sikkerhedsstillelsen pa var ikke gaver, og der skulle leveres en
modydelse.

12000 erne var outdoor-mediet ikke de sterste og var ikke superprofessionelle.
AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S konkurrerede pa livet los.
Mediebureauerne provede at udnytte konkurrencen sa meget som muligt via
listeprisrabatten for at tilgodese deres annoncerer.

Foreholdt ekstrakt 4, side 4, artikel af 1. februar 1999, kan. bekrzafte, at det var
sadan, det forecik. DRRB havde en aktiv rolle og styvrede, at markedet blev
organiseret. kender ikke til en anden sats eni 1 sikkerhedsstillelse.

Foreholdt ekstrakt 3. side 465.. forklaring for @stre Landsret, kan.
bekrafte at have forklaret séledes. De i sikkerhedsstillelse var helt normalt og
var kutyme ogsa for TV og radio. Det var en branchestandard. Det blev ikke
nedskrevet, det var bare aftalt.

Foreholdt ekstrakt 1, side 154, kan. bekrafte, at det var sadan det var.
Informationsgodtgerelse er ikke en rabat, der er en modydelse.

Sikkerhedsstillelse pé. er fast, mens informationsgodtgerelsen svinger mere. Det
er maske et medie, der har en mindre omsatning, og derfor skal mediebureauet
bruge mere tid pa at holde kunderne orienteret. Det enkelte mediehus bestemmer
selv storrelsen pa informationsgodtgerelsen.

Foreholdt ekstrakt 4. side 5. samarbejdsaftalens § 2. stk. 2. kan der som en

Vidnet har ingen fast opfattelse af, hvor stor kontantrabatten kan
vare. Det er op til det enkelte mediehus. Det er ikke en rabat, som gives til
annoncererne, men til mediebureauemne, som leber den ekonomiske risiko.
Mediebureauerne betaler ofte for, at de har faet pengene fra annonceren.

Foreholdt ekstrakt 4. side 234, Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen interview den
27. januar 2015 af [Vidne 1], og ekstrakt 3, side 421 {f, [Vidne 6] forklaring for Se-
og Handelsretten, havde DRRB en interesse i, at der var ens satser. Det skabte et
grundlag, som alle var enige om, og man kunne derudover forhandle om rabatter.
Alle var enige om. i informationsgodtgerelse og- i sikkerhedsstillelse. Det var
ikke en rabat.



Det handler om ens principper og uvildighed. Det galder ogsa for outdoor-
markedet, herunder AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S. Det er en
fremgangsmade, som andre lande ogsa har brugt med succes. Ens satser har skabt
et sundt og konkurrencedygtigt marked, og det gjorde ogsa. at et medie ikke stod 1
en situation, hvor man valgte det ene frem for det andet, fordi de f.eks. havde en
billigere informationsgodtgerelse. Det er godt, nar medier arbejder sammen. Det er
win, win, win, altsa godt for bade mediebureauerne, annoncererne og medierne.

Foreholdt ekstrakt 3, side 465.- forklaring for @stre Landsret, kan-
bekrafte at have forklaret saledes. Kreativitet & Kommunikation ville gerne lave
disse aftaler, men det métte de ikke. Kreativitet & Kommunikation kommunikerede
i stedet til branchen, at de skulle gore det. De skulle gore det, som var kutyme. -
havde ikke en god oplevelse, da- afgav forklaring 1 @stre Landsret.

Efter 2010 blev mediemarkedet blev mere digitaliseret, sa pengene flod fra offline
medier til digitale medier. Markedet flyttede sig og var ekstremt forandret.

Forholdet mellem AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S var betendt. De hadede
hinanden og konkurrerede hardt mod hinanden. Det var svert at fa outdoor-
branchen til at forsta, at det blev bedre, hvis man samarbejdede. Kreativitet &
Kommunikation brugte meget tid pa dem. Der var ikke en brancheforening for
outdoor-mediet, da AFA Decaux A/S og Clear Channel A/S ikke kunne blive enige
om noget og nasten korte hinanden 1 s&nk.

Der er dokumenteret fra Se- og Handelsrettens dom af 10. november 2021,
hvoraf vidnet [Vidne 6] afgivne forklaring fremgar:

[Vidne 6] har forklaret bl.a., a
AFA Trafik Reklame.

I 00’erne var der meget konkurrence i branchen. Reklamepladserne blev udbudt i
konkurrencer, hvor AFA JCDecaux konkurrerede med Clear Channel om kontrak-
ter af varierende lengde. AFA JCDecaux vandt nogle udbud, mens Clear Channel
vandt andre udbud. Konkurrencen spidsede til hen ad vejen, og det blev dyrere og
dyrere at kebe reklamepladser.

Outdoormedieme, herunder AFA JCDecaux, stod engang selv for salg. Mediebure-
auerne tog over hen ad vejen, men. kan ikke huske pracis hvornar. Det var om-
kring 80’erne.

Mediebureauerne kunne have kontrakter med et sterre antal reklamebureauer. og
det kunne man drage fordel af fra outdoormediernes side. Markedet blev mere pro-
fessionaliseret med mediebureauerne. Mediebureauerne blev en form for handlan-
gere for outdoormedierne, det vil sige de overtog noget af arbejdet fra outdoormedi-
erne. Konkurrencen blev prismaessigt hardere, efter mediebureauerne tradte ind pa
markedet. - oplevede f.eks.. at mediebureauerne pa forhand — for de overhovedet
havde forhandlet med AFA JCDecaux — havde aftalt en rabat med kunderne. Pa
den made blev outdoormedieme spillet ud mod hinanden. Mediebureauerne var ret
dygtige og kunne legge pres pa dem i branchen. Outdoormedierne kunne jo ikke ga
andre steder hen. Rabatterne blev sterre, efter mediebureauerne kom til.
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Det var sveert for outdoorbranchen at konkurrere med ugeblade, tv mv. Outdoor var
og er et sekundeert medie i kampagnerne. I praksis sad AFA JCDecaux narmest og
habede pa, at der var penge tilbage i budgettet til outdoorreklame.

I relation til aftalen om sikkerhedsstillelse for annoncer mellem AFA JCDecaux og
DRRB fra 2001 har. forklaret, at det er- der har underskrevet den, ligesom

underskrev den tilsvarende aftale for 2002. Sikkerhedsstillelse var en garanti-
stillelse, som svarede til rejsegarantifonden. Det var store summer pa spil, sa det
var vigtigt at sikre sig, da reklamepladsejerne jo skulle have deres penge, uanset om
AFA JCDecaux blev betalt eller ej. DRRB var involveret i sikkerhedsstillelsen pa
baggrund af kontakter mellem DRRB, - ogl...]. - kan ikke huske, hvordan
satserne for sikkerhedsstillelse konkret kom i stand.

I relation til aftalen for 2003 mellem Clear Channel og AFA JCDecaux har.
forklaret, at baggrunden var, at man var sakket bagud med provisionen i outdoor-
branchen. Dagbladene og de andre medier var kommet ned pé en helt anden pro-
cent, hvor de 14 vasentlig under outdoorbranchens niveau. [...] og - havde et
mede med DRRB, hvor de talte om at fi niveauet ned i naerheden af konkurrenter-
nes niveau. Det var der forstaelse for hos DRRB. DRRB sagde til- ogl...], at
de skulle prove at finde ud af noget faelles herom og sd komme tilbage. Det var bag-
grunden for, at Clear Channel og AFA JCDecaux havde et aftaledokument om pro-
vision.

Aftalen om provision i 2013 kommunikerede DRRB ud til deres medlemmer. AFA
JCDecaux orienterede kun deres kunder, mediebureauerne, om det.

I relation til aftalen for 2009 mellem Clear Channel og AFA JCDecaux har
forklaret, at. ikke kan huske, hvordan det blev til, at man gik ned i niveau i de
tre aftaler. Men det ville formodentligt have varet for voldsomt for bureauerne at
gd langt ned pé én gang, hvorfor man gjorde det ad tre gange. Det formoder. i
hvert fald var grunden.

Sikkerhedsstillelsen deekkede samme forsikring hele perioden igennem.

Informationsgodtgerelse var noget nyt for outdoorbranchen. AFA JCDecaux kebte
sig pa den made adgang til at praesentere nyheder og aktualitet. Indholdet af de
konkrete nyheder og aktualitet blev aftalt med de enkelte mediebureauer.

Kontantrabatten var udtryk for, at hvis man betalte forud, kunne man fa en rabat.
Forudbetaling skete sjeldent, og. har ikke veret med til at anvende den i prak-
sis.

I- optik har de omtalte betalinger, det vil sige informationsgodtgerelse, provisi-
on og sikkerhedsstillelse, ikke noget med rabatter at gore. Listeprisrabat var en ra-
bat. Det fremgik tydeligt af en ordrebekreaftelse, nar der var tale om en rabat.

Der var benhard konkurrence mellem AFA JCDecaux og Clear Channel. Og .
var faktisk pd kant med [...] pa det tidspunkt, hvor de forhandlede kontrakterne, pa
grund af sidelobende diskussioner om en falles standard til dokumentation af vis-
ninger.

AFA JCDecaux havde en udmarket relation til DRRB. Mere end [...] % af AFA
JCDecaux’ omsatning var gennem brancheforeningens medlemmer.

Hverken 2003-aftalen eller nogen af de agvrige aftaler havde til formal at begranse
konkurrencen mellem AFA JCDecaux og Clear Channel. Aftalerne havde heller ik-



ke den folge. Man kunne heller ikke, sé Vidt. husker, se det pA AFA JCDecaux’
omsatning eller resultat. Men. kan huske, at rabatterne blev sterre og sterre,
som de ogsa var blevet i tiden op til aftalen.

- kunne ikke forestille sig, at hverken AFA JCDecaux eller Clear Channel ville
bryde en aftale, man havde indgéet med sa vigtig en aftalepart. - og [...] havde
talt om, at aftalerne skulle effektueres fra forste dag over for mediebureauerne, sa-
dan at man ikke skulle tage noget ind med de gamle priser. AFA JCDecaux kunne
ikke tjekke, om Clear Channel overholdt aftalerne. DRRB kunne vel have reageret
pa den ene eller anden méade, hvis aftalerne var brudt.

- mener, at det var _fra DRRB, de havde mader med. Der var
ogsé en anden person fra DRRB.

Péa supplerende sporgsmal fra Clear Channel har. om mailen af 2. november
2009 fra[...] til- forklaret, at saetningen “det er vigtigt, at vi ikke kompenserer
med hgjere rabatter” daekker over, at man ikke bare matte omga aftalen om lavere
provision ved at give hgjere rabatter.

Pa supplerende speorgsmal fra Konkurrenceradet/Konkurrence- og Forbrugerstyrel-

sen har. i relation til 2003-aftalen forklaret, at de for aftaleindgaelsen var ude at
tale med DRRB. - kan ikke huske, om de talte med DRRB mellem de tre aftaler.
Men de havde ikke kunnet gore det alene. Det Var- og [...], som var blevet eni-
ge om, at der skulle gores noget ved den heje provision. Det var DRRB, som sagde,
at AFA JCDecaux og Clear Channel skulle finde falles satser pé de forskellige om-
rader. AFA JCDecaux og Clear Channel var ogsé pé daverende tidspunkt de to sto-
re outdoormedier pa markedet.

De tre aftaler kan siges at vare en slags tretrinsraket. Det deekker over, at aftalen
var, at man skulle nd et vist punkt i forhold til medieprovisionen, og det ndede man
sa over tre trin.

AFA JCDecaux meldte satserne ud internt ved at sende aftalerne til skonomiafde-

lingen. _ var ogsd med til at satte tal pa satserne.

L

I relation til mailkorrespondance med [...] den 9. september 2009 har. for-
klaret, at ikke kan huske, om de har dreftet justeringer af provisionen forud for
korrespondancen. - kan heller ikke huske den nermere baggrund for den korres-
pondance udover, hvad man kan lese direkte ud af korrespondancen.

Medieprovisionen var en reminiscens fra tidligere, hvor den samlede betaling be-
stod af provision. Det var fra tidernes morgen reklamebureauets len, som i lang tid
Var- - ved ikke, om provisionen blev givet videre til annoncererne.

- ved ikke, om der var pres fra annoncererne pa mediebureauerne for mere gen-
nemsigtighed i forholdene mellem mediebureauerne og outdoormedierne.

- ved ikke, hvem der har anmodet om fortrolighedsklausuler i aftalerne med me-
diebureauerne, men. anser det for helt naturligt, at de indeholdte fortroligheds-
klausuler. Ellers ville mediebureauet bruge aftalen som forhandlingsmiddel over for
andre.
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kan ikke huske. hvad AFA JCDecaux’ omsatning var. En kampagne til [...]
kr. svarede til en lille kampagne.

Satserne pa henholdsvis. og -kom frem i en diskussion mellem- og
[...] De havde jo faet at vide af DRRB, at de skulle blive enige om satserne. @nsket

om et fa medieprovisionen ned startede ved outdoormedierne.

Det var ikke tanke, at 2010-aftalen skulle galde leengere tid end 2010, efter

Oplysningerne i sagen

Der har veret indleveret skriftlig forelaeggelse, og der har under sagen varet
dokumenteret en omfattende maengde bilag.

Parternes ageren

Det fremgar af sagen, at tiltalte ved
[Vidne 6] og Clear Channel
1] den 9. oktober 2002 indgik en skriftlig aftale ("2002-aftalen) om
provision 1 forbindelse med salg af reklameplads 1 outdoor-medier 1 2003.
Af aftalen fremgar blandt andet:

Vidne

’”

Provision pa outdoor media i1 2003

Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux Danmark bekrafter hermed den
gensidige aftale om provision pa outdoor media i 2003, der lyder som folger:

Provisionen péa samtlige outdoor media er pr. 01.01.2003:

- +- 1 sikkerhedsstillelse +- 1 informationsgodtgerelse.

Regnestykket ser herefter saledes ud:

Tiltalte og Clear Channel indgik den 5. september 2008 en ny skriftlig aftale
om provision pa salg af reklameplads 1 outdoor-medier til medlemmer af
DRRB/Kreativitet & Kommunikation 1 2009 (2009-aftalen”). I aftalen er
det anfort blandt andet:

”Provision pa outdoor media 2009.

Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S bekrafter hermed den
gensidige aftale om provision pa outdoor media 1 2009, der lyder som folger:

Provision pa samtlige outdoor media er pr. 01.01.2009:



. bureauprovision +- 1 sikkerhedsstillelse +- 1 informationsgodtgerelse.”

Den 15. september 2008 sendte [Vidne 6] en mail til
hos tiltalte, og
. Af mailen fremgar blandt andet:

hos

”Aftalen om bureauprovision er pa plads og DRRB er informeret.”

hos tiltalte sendte den 26. september 2008 til tiltaltes
salgsafdeling en mail, hvori det hedder blandt andet:

”Til orientering er det aftalt med Clear Channel og DRRB at vores bureauprovision
til nominerede bureauer fra 1. januar 2009 er:

- bureauprovision- 1 sikkerhedsstillelse og- 1

Informationsgodtgerelse.”

fra Reklamedata A/S sendte den 19. september 2008 en mail
til , hvoraf det fremgar blandt andet:

“Hej

Jeg skal blot have bekraftet, at I til mediebureauer yder- provision..
sikkerhedsstillelse og. informationsgodtgerelse.

Er det korrekt?”
_ svarede 1 mail af samme dato blandt andet:

s

Det er korrekt at vi yder- bureauprovision, . 1 sikkerhedsstillelse og. 1
informationsgodtgerelse.

Dette vil nok @ndre sig pr. 1. januar 2009, men indtil da, er det de oplyste satser."

I en mail senere samme dag skl'ev_ en ny mail til-
hvoraf det fremgér blandt andet:

e

Jeg har lige checket op internt og DRRB er blevet informeret om, at Clear Channel
og AFA JCDecaux (de to outdoor udbydere) satter bureauprovisionen ned i 2009
pr. 1. januar til. blu'eauprovision. 1 sikkerhedsstillelse og- i
informationsgodtgerelse.”

I mailkorrespondance fra den 9. september til den 5. oktober 2009 mellem
[Vidne 1] og [Vidne 6] hedder det blandt andet:

uo
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Jeg taenkte pa om vi skulle justere lidt pa medieprovisionen igen fra 1. januar 2010.
Hvad siger du til det?

v
Tankte pa om vi skal flerne medieprovisionen helt (0 pct.) og indfere en fast
kontant rabat pa for alle mediebureauer.

Pa den made bliver informationsgodtgerelsen ikke hejere. sa den skal tilbagebetales
til annoncererne og vi sparer den kontantrabat, der allerede ydes hist og her. Hvad
siger du til denne losning?

o
Jeg skal lige forsta dit forslag helt. Mener du:

Kontantraba- + sikkerhedsstillels- + infonnationsgodtgerelse-

Ved kontantrabat skal det vel ogsa handhaves at pengene skal falde tidligere.

=

Helt enig — det er det, som jeg mener.

o
Jeg vil nu helst holde kontantrabatten udenfor.

Hvad synes du om:

medieprov.
sikkerhed
info
Sa kunne vi eventuelt lave et fzlles tillaeg om kontantrabat til DRRB aftalen — som
medlemmerne kan tilslutte sig.

e

Det er et forseg pa at give penge til mediebureauerne, som de ikke skal sende
direkte videre til kunderne. De- kommer til at ga direkte videre til kundemne.
Vi giver givet begge parter en vis kontantrabat p.t. hist og her. Den sparer vi pa
denne made og gor outdoor som mediegruppe mere attraktiv for mediebureauerne.
Overvej og lad os evt. bruge en halv time sammen.

el
Har du tenkt over denne 1 (sikkerhed) +. (info.) +- (kontantrabat) +.

(traditionel provision) “model” — jeg tror, at vi kan gere det uden problemer. Er du
med pa ideen eller skal vi modes og ta’ en snak om det?



e
Kan vi ikke sige- for sikkerhed ogsa. Sa er jeg med pa den.

Vil du formulere en meddelelse til DRRB, som vi begge to underskriver?

v

Det har jeg ikke noget problem med. Jeg tror blot, at sikkerhedsstillelsen gar
direkte ind i DRRB’s sikkerhedsfond, hvor alle andre betaler . hvis jeg har
forstaet det rigtigt. Bureauerne vil helst holde info-godtgerelsen p ifelge

de meldinger, som jeg har faet, da belebet ellers bliver for stort og skal retur til
annonceren. Det er derfor uhensigtsmassigt at regulere den op...

OK! Sa lad os kere med dit forslag.

Det er en aftale.

e

Sender du mig et skriv til DRRB som jeg kan underskrive.”

Den 13. henholdsvis den 14. oktober 2009 underskrev [Vidne 6] og
[Vidne 1] en ny aftale for 2010. Af aftalen fremgar blandt andet:

“Provision pa Outdoor medier 2010

Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux as bekrafter hermed den
gensidige aftale om provision pa Outdoor medier i 2010.

Aftalen pa samtlige Outdoor medier er pr. 1. januar 2010 og galder pa alt salg fra
15. november 2009:
Medieprovisionen bortfalder

i kontantrabat mod betaling 8 dage netto
1 sikkerhedsstillelse
1 informationsgodtgerelse”

Den 5. oktober 2009 sendte [Vidne 1] en mail til blandt andxe.

fra Clear Channel:
“Hej
Sa er aftalen om medieprovision fra 01.01.2010 pa plads.
Aftale:

— Medieprovisionen bortfalder.

- i kontantrabat mod betaling 8 dage netto.
- I sikkerhedsstillelse.
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—- 1 informationsgodtgerelse.

. laver du et udkast til brev til DRRB, der kan underskrives af] - og mig.”

Den 6. oktober 2009 sendte [Vidne 1] en mail til blandt andre
fra Clear Channel. Af mailen fremgar blandt andet:

“Ps.: Det er fortroligt indtil videre, da DRRB bliver sure, hvis ikke de far
informationen forst”

[vidne 1] sendte den 5. oktober 2009 ogsa en mail til
fra City Reklame. I mailen hedder det blandt andet:

“Hej .

Vi &ndrer medieprovisionen til 0 pr. 01.01.2010. Det bliver sa - i info..- i
sikkerhed og- 1 kontantrabat ved 8 dage netto.

Med venlii hilsen/Best Regards

svarede 1 mail af 6. oktober 2009. Af mailen fremgéar det blandt
andet:

1o
Det lyder da fint. Vi giver p.t. medieprovision og. og. (info, sikker).

Jeg har lige vaeret til mode hos ITUM og de eftersperger faktisk en kontant rabat —sa
det tror jeg vil blive modtaget positivt.

Vi tager lige en intern snak om vi ligeledes skal ligge os op ad jeres satser.”

Af mailkorrespondance af 2. november 2009 mellem [Vidne 6] og
[Vidne 1] fremgér blandt andet:

us
Har du faet nogle reaktioner pa vores nye satser?

Jeg har faet en enkelt og ville gemne lige tale med dig, sa vi ikke bliver spillet ud
mod hinanden.

el

Det er meget begranset, hvad jeg har hert af kommentarer. En kommentar var, om
vi ville til at szelge mere direkte og gore det mindre attraktivt at handle via
bureauer. Det har jeg naturligvis afvist. Det er vigtigt, at vi ikke kompenserer med

hojere rabatter. Jeg er helt enig i, at det er en god ide at koordinere forklaringer.
Passer det dig at medes nede pa Quote pa tirsdag den 10.11 (naste uge) kl. 09.00?

e
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Ja det er OK.

no il

Super. Det er en aftale.”

Den 8. november 2010 sendte m fra Clear Channel en intern
praesentation 1 Power Point til blandt andre [Vidne 1] med emnefeltet
”Mede — strategi 2011”. Praesentationen har filnavnet ”Strategy 2011” og

baerer overskriften ”Strategy meeting November 2010”. Af prasentationen
fremgar blandt andet:

1. Initiatives already taken to improve profitabilit
Agency commission
Agency commission

e  Agency commission 2009
o Agency commission:

o Information compensation:
o Security compensation:

e Agency commission 2010
o Agency commission:

o Information compensation:
o Security compensation:

Net profit: -Dkr.

Af en reekke fakturaer fra 2009 og 2010 fra Clear Channel til forskellige
mediebureauer fremgar, at Clear Channel har anvendt andre end de for
perioden aftalte satser.

Tiltalte og Clear Channel indgik en raekke samarbejdsaftaler med
mediebureauer 1 perioden 1. januar 2011 og frem til 2015. I samtlige de
samarbejdsaftaler, der indeholder bestemmelser om sikkerhedsstillelse o
mnformationsgodtgerelse, fremgér det, at outdoor-medieudbyderne givergl

godtgerelse 1 sikkerhedsstillelse og_ godtgorelse 1
mformationsgodtgerelse. Medieprovisionen er udgéet af samarbejdsaftaleme
geldende fra 2010.

Af ordrer og fakturaer fra mediebureauer og outdoor-medieudbyderne for
perioden fra 2011 og frem fremgar, at outdoor-medieudbyderne konsekvent
gav- godtgerelse 1 sikkerhedsstillelse ogi godtgorelse 1
mformationsgodtgerelse. For 2010 fremgik medieprovision som et fast punkt
pa fakturaer og ordrebekraeftelser. Fakturaerne dateret efter 2010 indeholder
konsekvent ingen bestemmelser om medieprovision for hverken tiltalte eller
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Clear Channel.

Konkurrencerddets afeorelse

Konkurrenceréddet traf den 19. december 2018 afgorelse i sagen, hvoraf
blandt andet fremgar:

Det meddeles Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S, at Clear
Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S har overtradt forbuddet mod
konkurrencebegransende aftaler i konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1, og
TEUF artikel 101, stk. 1, litra a:

® Vediperioden 5. september 2008 til i hvert fald 21. april 2015 at have indgaet
en aftale og/eller samordnet praksis om fastsettelse af felles rabatsatser ved kab
af reklameplads i outdoor-medier gennem Kreativitet & Kommunikations
medlemmer. Parternes aftale og/eller samordnede praksis omfattede feelles
satser for:

i) Medieprovision
i) Sikkerhedsstillelse
iii) Informationsgodtgerelse

® Ved i perioden 14. oktober 2009 til 31. december 2010 at have indgaet en aftale
om fastsattelse af en faelles sats for kontantrabatten over for Kreativitet &
Kommunikations medlemmer ved keb af reklameplads i outdoor-medier.

Det fremgér herudover af afgerelsen blandt andet:

1. RESUME

1. Denne sag drejer sig om en aftale og/eller samordnet praksis om horisontal
koordinering af rabatter, som har haft til formél at begraense konkurrencen pé det
danske marked for salg af reklameplads i outdoor-medier.

2. Aftalen og/eller den samordnede praksis, er indgéet mellem de to konkurrenter,
Clear Channel Danmark A/S ("Clear Channel") og AFA JCDecaux A/S ("AFA
JCDecaux").

3. Clear Channel og AFA JCDecaux har igennem mange ar varet de storste akterer
pa det danske marked for salg af outdoor-reklameplads.

4. Materialet i sagen viser bl.a., at Clear Channel og AFA JCDecaux har indgéet
skriftlige aftaler for arene 2003, 2009 og 2010, hvori parterne har fastsat faelles
satser for rabatter ved salg af outdoor-reklameplads gennem medlemmer af
brancheforeningen Kreativitet & Kommunikation, hvilket vil sige alle storre
mediebureauer, som opererer i Danmark.

5. I parternes aftaler har de koordineret folgende rabatter:
® Medieprovision

Sikkerhedsstillelse
Informationsgodtgerelse
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e Kontantrabat

6. Det fremgar af bl.a. e-mails mellem parterne, at de har diskuteret sterrelsen pa
rabatterne forud for indgaelsen af de skriftlige aftaler. Derudover har parterne bl.a.
skrevet sammen ift. faelles handtering af reaktioner i markedet efter indgéelsen af
aftalerne.

7. Det fremgar samtidig af sagens oplysninger, at parterne har anvendt de
rabatsatser, som de aftalte 1 2010, for medieprovision, sikkerhedsstillelse og
informationsgodtgerelse i hvert fald frem til datoen for styrelsens
kontrolundersegelse, dvs. den 21. april 2015.

8. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen vurderer, at parternes parallelle adferd efter
2010 skyldes, at de har haft en falles forstaelse om at anvende fzlles rabatsatser for
medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse.

foretog Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen kontrolundersegelser
hos branchens akterer i april 2015.

10. Det relevante marked i denne sag kan umiddelbart afgranses til salg af
reklameplads i1 outdoor-medier 1 Danmark. Styrelsen har dog ikke foretaget en
endelig afgraensning af hverken produktmarkedet eller det geografiske marked, da
det ikke i denne sag har betydning for sagens udfald.

11. Styrelsen vurderer, at parternes aftaler og parternes adfaerd i forlaengelse af
aftalerne forfelger det samme konkurrencebegransende formal. Parternes samlede
adfzerd bestar derfor i en aftale og/eller samordnet praksis, der skal vurderes som én
sammenhangende overtraedelse.

12. Det er styrelsens vurdering, at parternes aftale og/eller samordnede praksis
udger en horisontal koordinering af rabatter. Horisontal koordinering af rabatter
m.v. antages generelt at have til formal at begranse konkurrencen.

13. Det er styrelsens vurdering, at parternes aftale og/eller samordnede praksis ud
fra sit indhold og sin malsatning i sig selv er tilstraekkelig skadelig for
konkurrencen til at have et konkurrencebegransende formal.

14. Der er ikke sarlige karakteristika ved markedet, som kan rejse tvivl om,
hvorvidt parternes aftale og/eller samordnede praksis har til formal at begranse
konkurrencen, og den retlige og skonomiske sammenhang bekrafter, at indholdet
af og malsatningen med parternes aftale og/eller samordnede praksis har til formal
at begrense konkurrencen.

15. Clear Channel og AFA JCDecaux' adfard kan pavirke samhandelen mellem
medlemsstater maerkbart, og denne sag behandles derfor efter bade

konkurrenceloven og Traktaten om den Europaiske Unions Funktionsmade
("TEUEF").

16. Samlet set er det styrelsens vurdering, at Clear Channel og AFA JCDecaux har
indgaet en konkurrencebegransende aftale og/eller samordnet praksis om
koordinering af en raekke rabatter ved salg af reklameplads i outdoor-medier, der
har til formal at begreense konkurrencen markbart, jf. konkurrencelovens § 6 og
TEUF artikel 101.

17. Styrelsen vurderer, at parterne har overtradt konkurrencelovens § 6 og TEUF
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art. 101 1 hvert fald fra den 5. september 2008 og i hvert fald frem til den 21. april
2015, hvor styrelsen foretog kontrolundersagelse hos parterne.

4. VURDERING
4.1 MARKEDSAFGRZAENSNING

328. For at vurdere, om der foreligger en konkurrencebegransende aftale i strid
med konkurrencelovens § 6 og TEUF artikel 101, kan det veere nedvendigt at
afgrense det relevante marked. Det er dog ikke nedvendigt med en endelig
afgrensning, medmindre det uden en s&dan ikke er muligt at afgere, om aftalen
m.v. kan pavirke samhandelen mellem medlemsstater og/eller har til formal eller
til folge meerkbart at begreense konkurrencen.

329. Det relevante marked bestar af det relevante produktmarked og det relevante
geografiske marked. Formalet med at afgreense et marked bade som produktmarked
og som geografisk marked er at konstatere hvilke aktuelle konkurrenter, der er i
stand til at begreense de involverede virksomheders adfaerd og forhindre dem i at
handle uathangigt af et effektivt konkurrencemaessigt pres.

330. Udgangspunktet for markedsafgraensningen er en analyse af efterspargsels- og
udbudssubstitution. I det folgende afsnit vil det relevante produktmarked og
geografiske marked blive undersogt.

4.1.1 Det relevante produktmarked

331. Ved det relevante produktmarked forstds markedet for de produkter eller
tjenesteydelser, som forbrugerne anser for indbyrdes substituerbare pa grund af
deres egenskaber, pris og anvendelsesformal.

332. Ved afgraensningen af det relevante produktmarked tages udgangspunkt i de
produkter eller tjenesteydelser, som den mulige konkurrencebegreensende aftale,
samordnede praksis eller vedtagelse vedrarer. Dernzast afgrenses hvilke evrige
produkter eller tjenesteydelser, der er substituerbare hermed.

333. I denne sag skal der ved afgrensningen af det relevante marked tages
udgangspunkt i salg af reklameplads i outdoor-medier, som er den primere ydelse,
Clear Channel og AFA JCDecaux udbyder, og som den omhandlede adferd
vedrorer.

Vurdering - produktmarkedet

354. Styrelsen vurderer, at det relevante marked i denne sag ikke er bredere end
markedet for salg af reklameplads i outdoor-medier.

355. Markedet kan eventuelt segmenteres snavrere efter de forskellige typer af
outdoor-medier og/eller efter kundetype.

356. Styrelsen vurderer imidlertid, at det i denne sag ikke er nedvendigt at tage
endeligt stilling til en eventuelt snevrere afgraensning af produktmarkedet. Det
skyldes, at vurderingen vil vaere den samme, idet parterne er indbyrdes
konkurrenter, uanset om produktmarkedet eventuelt kan afgrenses snavrere.
Styrelsen har derfor ikke foretaget en endelig afgraensning af det relevante
produktmarked.

357. Styrelsen vurderer dog ikke, at det relevante marked er mere snavert end
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segmenteret pa de enkelte typer af outdoor-medier.

358. Pé baggrund af ovenstaende, er det styrelsens vurdering, at der til brug for
denne sag kan tages udgangspunkt i et potentielt marked for salg af reklameplads i
outdoor-medier.

4.1.3 Konklusion vedrerende markedsafgransning

371. Det er styrelsens vurdering, at det bredeste relevante marked til brug for denne
sag vil vaere et potentielt marked for salg af reklameplads i outdoor-medier i
Danmark.

372. Det snavreste relevante marked til brug for denne sag vil vere regionale eller
lokale markeder for salg af reklameplads i forskellige kategorier af outdoor-medier.

373. 1 denne sag ikke er det dog ikke nedvendigt at foretage en endelig
afgraensning af det relevante marked.

374. Det skyldes, at der efter styrelsens vurdering er tale om en aftale og/eller
samordnet praksis mellem aktuelle konkurrenter, der har til formal at begranse
konkurrencen jf. afsnit 4.3.2.7, uanset hvordan det relevante marked afgranses.
Styrelsen har derfor ikke foretaget en endelig afgraensning af det relevante marked.

375. Pé baggrund af ovenstdende er det Konkurrence og Forbrugerstyrelsens
vurdering, at der til brug for denne sag kan tages udgangspunkt i felgende
relevante marked, der er berert af den adfaerd, som sagen omhandler:

(1) Markedet for salg af reklameplads i outdoor-medier i Danmark

4.8 SAMLET KONKLUSION

821. Pa baggrund af ovenstdende er det Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens
vurdering, at:

* det relevante marked kan afgranses til det danske marked for udbud af
reklameplads i outdoor-medier, styrelsen har dog ikke taget stilling til den endelige
afgreensning af markedet,

* at parternes aftale og/eller samordnede praksis kan pavirke samhandelen mellem
medlemsstater maerkbart,

* at Clear Channel og AFA JCDecaux opfylder virksomhedsbegrebet,

* der foreligger en aftale og/eller samordnet praksis mellem Clear Channel og AFA
JCDecaux om at fastsaette feelles rabatter ved salg af outdoor-medier gennem
Kreativitet & Kommunikations medlemmer,

« aftalen og/eller den samordnede praksis har til formal at begraense konkurrencen
pa det danske marked for salg af reklameplads i outdoor-medier,

« aftalen og/eller samordnede praksis om at fastsatte felles rabetsatser udger en
markbar konkurrencebegransning i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf.
stk. 2, nr. 1 og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a, og

« aftalen og/eller den samordnede praksis falder ikke ind under en gruppefritagelse,
og opfylder ikke betingelserne for en individuel fritagelse efter konkurrencelovens §



8, stk. 1.

”

Konkurrenceankencevnets kendelse

Tiltalte og Clear Channel indbragte konkurrencerdadets afgerelse for
Konkurrenceankenavnet, som ved kendelse af 6. november stadfaestede
Konkurrenceradets afgerelse af 19. december 2018.

Konkurrenceankenavnet fandt ikke belaeg for, at der efter udgangen af 2010
havde foreligget en stiltiende aftale eller anden form for koordinering, som
kunne siges at have haft aftalekarakter, men fandt, at tiltalte og Clear
Channel efter 2010-aftalens formelle udleb den 31. december 2010 havde
haft en samordnet praksis om koordinering af rabatsatser for sa vidt angar
medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse.

Det fremgér af kendelsen blandt andet:

Konkurrenceankenavnet finder, at Konkurrencerddet i denne sag har foretaget en
vurdering, som er tilstreekkelig for at fastsla aftalens og den samordnede praksis'
konkurrencebegrensende formal, og at Konkurrenceradet herefter ikke har varet
forpligtet til at foretage en neermere undersggelse af konkurrencebegransningens
markbarhed. Med disse bemarkninger tiltreeder Konkurrenceankenavnet, at Clear
Channel Danmark og AFA JCDecaux i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, og
TEUF artikel 101, stk. 1, har samordnet rabatsatser ved keb af reklameplads i
outdoor-medier gennem Kreativitet & Kommunikations medlemmer i den af
Konkurrenceradet anferte periode og i det anferte omfang.

So- og Handelsrettens dom

Tiltalte og Clear Channel indbragte Konkurrenceankenavnets kendelse for
Se- og Handelsretten, som den 10. november 2021 afsagde dom, som delvist
@ndrede Konkurrenceankenavnets kendelse, idet Sg- og Handelsretten
ophavede den del af Konkurrenceanken@vnets kendelse som vedrorte, at
tiltalte og Clear Channel havde overtradt forbuddet i konkurrencelovens § 6
og TEUF artikel 101 mod konkurrencebegransende samordning i perioden
1. januar 2011 til 21. april 2015.

Ostre Landsrets dom

Se- og Handelsrettens dom blev anket til Ostre Landsret, som ved dom af
19. maj 2023 @ndrede Sg- og Handelsrettens dom saledes, at
Konkurrenceankenavnets kendelse af 6. november 2019 stod ved magt.

Af Ostre Landsrets begrundelse og resultat fremgar blandt andet:

Ankesagens genstand og landsrettens provelse
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Sagen angar ogsa for landsretten, om AFA og CCDK har overtradt
konkurrencelovens § 6. stk. 1. jf. stk. 2. nr. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a,
ved 1 perioden fra den 5. september 2008 til i hvert fald den 21. april 2015 at have
indgéet en aftale og/eller samordnet praksis om fastsattelse af falles rabatsatser for
i) medieprovision, ii) sikkerhedsstillelse og iii) informationsgodtgerelse ved keb af
reklameplads i outdoor-medier gennem Kreativitet & Kommunikations medlemmer
og ved i perioden fra den 14. oktober 2009 til den 31. december 2010 at have
indgéet en aftale om fastsattelse af en faelles sats for kontantrabatten over for
Kreativitet & Kommunikations medlemmer ved keb af reklameplads i outdoor-
medier.

Konkurrenceradets anke angar spergsmalet om, hvorvidt AFA og CCDK’s
overtredelse som antaget af Konkurrenceradet og Konkurrenceankenavnet
fortsatte 1 perioden fra den 1. januar 2011 til den 21. april 2015 (periode 2), eller
om den som antaget af Se- og Handelsretten opherte med udgangen af 2010.

AFA har ved den ivarksatte kontraanke gentaget sin pastand for Se- og
Handelsretten om, at Konkurrenceankenavnets kendelse skal ophaves i sin helhed,
herunder ogsa for sa vidt angar perioden fra den 5. september 2008 til den 31.
december 2010 (periode 1), mens CCDK har pastaet stadfaestelse.

Landsrettens tiltreeder det, som Se- og Handelsretten har anfert om prevelsen af
Konkurrenceankenavnets kendelse og den underliggende kendelse fra
Konkurrenceradet.

Periode 1

Landsretten laegger efter de bevisligheder, som er navnt i Konkurrenceradets
afgerelse som stadfastet af Konkurrenceankenavnet, og det 1 gvrigt i sagen
fremkomne til grund, at AFA og CCDK 12002 og 2008 indgik skriftlige prisaftaler
om fzlles satser for medieprovision, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse
(2003-"0g 2009-aftalen™), og at parterne i 2009 indgik en yderlige aftale (*2010-
aftalen”). som indebar, at AFA og CCDK ikke lengere skulle betale
medieprovision til mediebureauerne, at den hidtidige informationsgodtgerelse blev
forhojet fra- til- at sikkerhedsstillelse skulle fastholdes pa som i de to
forudgéende aftaler, og at der skulle ydes en ny kontantrabat pa

AFA har til stette for pastanden om, at Konkurrenceankenavnets afgorelse skal
tilsideszttes for sa vidt angar periode 1, gentaget selskabets anbringenderne for Se-
og Handelsretten om en fejlagtig markedsafgransning for sa vidt angar
produktmarkedet, ligesom AFA har bestridt, at de indgéede aftaler har haft til
formal at begraense konkurrencen. AFA har herved gjort geldende, at
mediebureauerne har solgt ydelser til outdoor-medieudbyderne, hvilket er blevet
honoreret ved betalingen af medieprovision, informationsgodtgerelse,
sikkerhedsstillelse og kontantrabat. Det er derfor misvisende, nar disse betalinger af
konkurrencemyndighederne er blevet betragtet som rabatter. Myndighederne burde
i stedet have foretaget en sarskilt markedsafgraensning med udgangspunkt i de
pageldende ydelser og tillige have inddraget det vertikale element i form af
mediebureauernes involvering i aftalerne, herunder bureauernes interesse i et
ensartet niveau for sikkerhedsstillelse, informationsgodtgerelse og kontantrabat, jf.
i den forbindelse ogsa den anderledes markedsafgransning 1 Konkurrenceradet
afgerelse af 26. januar 2000 om annonceaftalen mellem Danske Dagblades
Forening og Danske Reklamebureauers Brancheforening. Endvidere har AFA gjort
gaeldende, at medieprovision, informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse og
kontantrabat har udgjort et meget begranset prisnedslag set 1 forhold til arsrabatter
og listeprisrabatter, som har varet det afgerende og vasentlige
konkurrenceparameter.
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De omhandlede aftaler angar satser for medieprovision, informationsgodtgerelse,
sikkerhedsstillelse og kontantrabat i AFA og CCDK’s aftaler med mediebureauerne
om salg af reklameplads i outdoor-medier. De prisnedslag, som medieprovision,
informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse og kontantrabat har indebéaret, kan
efter landsrettens opfattelse ikke meningsfuldt kategoriseres som betaling for
selvsteendige ydelser, der indgar i et eller flere sarskilte produktmarkeder, hvorpa
outdoor-medieudbyderne eftersperger og kober sadanne ydelser hos
mediebureauerne. De navnte provisioner, godtgerelse mv. ma derimod, som
antaget af So- og Handelsretten, Konkurrenceradet og Konkurrenceankenavnet,
anses for elementer, der er indgéet ved fastsattelsen af de priser, mediebureauerne
har betalt til outdoor-medieudbydeme for reklamepladsen.

Herefter og efter det i ovrigt foreliggende finder landsretten, at der ikke er grundlag
for at anse den af Konkurrenceradet foretagne og af Konkurrenceankenavnet
tiltradte afgraensning af produktmarkedet til et marked. som ikke er bredere, men
muligt snevrere end markedet for salg af reklameplads i outdoor-medier, for
urigtig eller 1 ovrigt fejlbehaftet. Den omstandighed, at Konkurrenceradet i
afgerelsen af 26. januar 2000, der vedrorer en vertikal annonceaftale mellem
Danske Dagblades Forening og Danske Reklamebureauers Brancheforening, har
afgraenset det relevante produktmarked anderledes, kan ikke fere til en anden
vurdering.

Som anfert i dommen gengivet 1 U.2021.2449 @, folger det af EU-Domstolens faste
retspraksis, at der ved vurderingen efter TEUF artikel 101, stk. 1, af, om en aftale
har et konkurrencebegransende formal, skal tages hensyn til aftalens indhold og
formal, samt den ekonomiske og retlige sammenhzang, hvori aftalen indgar. Som
ligeledes anfert andrer dommene i sagerne C-228/18, Budapest Bank, og C-307/
18, Generics, ikke herved eller ved Domstolens faste praksis, hvorefter der ikke
efter skal foretages en rimelighedsvurdering ("rule of reason™) af en (samlet) aftales
konkurrencefremmende virkninger over for dens konkurrencebegransende
virkninger.

Efter mailkorrespondancen, gengivet i Konkurrenceradets afgorelse pkt. 134, 1
perioden fra den 9. september til den 5. oktober 2009 mellem [Vidne 1], og

1 AFA, [Vidne 6], leegger landsretten til grund, at AFA og
CCDK’s hovedformal med 2010-aftalen var at fa afskaffet medieprovisionen, som
forinden gradvist var blevet nedbragt med 2003- og 2009-aftalerne. Dette bestyrkes
af AF forklaring for Se- og
Handelsretten om, at de tre prisaftaler udgjorde “en slags tretrinsraket, som dakker
over, at aftalen var, at man skulle na et vist punkt i forhold til medieprovisionen, og
det naede man sa over tre trin.”

Landsretten finder, at bade 2010-aftalen og den forudgaende 2009-aftale ma ses som
udtryk for, at AFA og CCDK for sa vidt angik de priselementer, som aftalerne
angik, tilsigtede at satte konkurrencen imellem de to selskaber ud af kraft og
herunder gradvist fa udfaset den heje medieprovision for i stedet at yde et samlet set
betydeligt lavere prisnedslag i form af informationsgodtgerelse og
sikkerhedsstillelse pa stort set samme niveau som hidtil og en ny kontantrabat, der
var en ensretning af tilsvarende rabat, som parterne hidtil havde givet i konkurrence
med hinanden.

Det kan efter bevisforelsen for landsretten ikke leegges til grund, at AFA og CCDK
er blevet “presset” af Danske Reklamebureauers Brancheforening (nu Kreativitet &
Kommunikation) til at indgd de omhandlede prisaftaler, eller at foreningen i evrigt
har medvirket ved indgéelsen heraf. Tvartimod fremgér det af blandt andet en mail
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af 26. oktober 2016, som brancheforeningen har sendt til Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen i fortsettelse af et mede den 6. oktober 2016, jf. herved referat
af 31. oktober 2016 af medet, og af referat af 10. marts 2017 af et yderligere mede
mellem foreningen og styrelsen den 2. marts 2017, at foreningen ikke kendte til og
ikke havde vaeret involveret i AFA og CCDK’s fastsaettelse af de pagaeldende satser
og var uforstdende over for AFA’s oplysning om, at foreningen skulle have veret
involveret heri.

Under alle omstendigheder ville en eventuel sammenfaldende interesse med de
umiddelbare kabere, mediebureauerne, i felles satser ikke have betydning for den
konkurrenceretlige vurdering af de mellem AFA og CCDK indgéede aftaler,
herunder at der er tale om horisontale konkurrencebegransende prisaftaler, jf.
tilsvarende pkt. 121 i Kommissionens beslutning af 2. april 2003 i sag COMP/
C.38.279/F3, Fransk okseked.

Med disse bemarkninger, og da landsretten finder, at afgerelsen fra
Konkurrenceradet som stadfzestet af Konkurrenceankenavnet for sa vidt angar
periode 1 er velunderbygget og overensstemmende med konkurrenceretlig praksis,
tiltreeder landsretten, at der ikke er grundlag for at tilsidesatte afgerelsen om, at
AFA og CCDK fra den 5. september 2008 til den 31. december 2010 har overtradt
konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a,
ved at have indgéet en aftale om fastsattelse af faelles rabatsatser for i)
medieprovision, ii) sikkerhedsstillelse og iii) informationsgodtgerelse ved kab af
reklameplads i outdoor-medier gennem Kreativitet & Kommunikations medlemmer
og ved i perioden 14. oktober 2009 til 31. december 2010 at have indgéet en aftale
om fastsattelse af en falles sats for kontantrabatten over for Kreativitet &
Kommunikations medlemmer ved keb af reklameplads i outdoor-medier.
Landsretten tiltreeder herved, at aftalerne — uden videre analyse end den foretagne —
ma kvalificeres som “til formal”-aftaler, idet aftaler som de foreliggende efter deres
art erfaringsmaessigt mé anses for konkurrenceskadelige.

Periode 2

Konkurrenceradet har til stotte for pastanden om frifindelse for sa vidt angér
periode 2 gjort gaeldende navnlig, at Se- og Handelsretten for sa vidt angér kravet
til bevis for en samordnet praksis har anlagt en fejlagtig forstaelse af retspraksis fra
EU-Domstolen. AFA og CCDK har heroverfor anfort, at Se- og Handelsrettens
afgarelse er i fuld overensstemmelse med de strenge beviskrav, der gelder efter
retspraksis, og at det i den forbindelse ma holdes for gje, at det er
Konkurrenceankenavnets kendelse, der er til provelse, hvori det blev fastslaet, at
der ikke er tilstraekkeligt belaeg for at antage, at der efter udgangen af 2010 har
foreligget en stiltiende aftale eller anden form for koordinering, som kan siges at
have haft aftalekarakter.

Retspraksis

Det fremgar af fast EU-konkurrenceretlig praksis, jf. blandt andet Rettens dom i
sag T-472/13, Lundbeck, preemis 105-106 og 109-110, som er stadfastet af
Domstolen i sag C-591/16 P, jf. tillige Rettens dom i sag T-442/08, CISAC, praemis
91-92 0g 96-97, at det péhviler den part eller myndighed, der ger en tilsidesattelse
af konkurrencereglerne galdende, at fore bevis herfor, og at det skal komme
virksomheden til gode, hvis der ved prevelsen af konkurrencemyndighedens
afgerelse er tvivl. Konkurrencemyndighedernes afgerelse skal derfor vare baseret
pa precise og samstemmende beviser. Samtidig folger det af samme faste
retspraksis, at hvert enkelt af de af myndigheden paberébte beviser ikke
nedvendigyvis skal opfylde disse kriterier i forhold til hvert enkelt led i
overtraedelsen. Det er tilstraekkeligt, at den reekke indicier, som myndigheden har
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paberabt sig, bedomt i deres helhed opfylder dette krav. I den forbindelse kan
konkurrencemyndigheden tage hensyn til forhold, der ligger uden for
overtredelsesperioden, hvis disse forhold kan henferes til de indicier, som
myndigheden har paberabt sig som bevis, jf. blandt andet sag Rettens dom i T-655/
11, FSL, preemis 177-178.

Det falger videre af fast EU-retspraksis, at hvis konkurrencemyndigheden godtger,
at den pageldende virksomhed har deltaget i en konkurrencebegransende
foranstaltning, pahviler det virksomheden at fremkomme med en anden forklaring
pa sin adfeerd, jf. blandt andet Rettens dom i sag T-472/13, Lundbeck, preemis 111,
og Domstolens dom i sagerne C-204/00 P, C-205/00 P, C-211/00 P, C-213/00 P, C-
217/00 P og C-219/00 P, Aalborg Portland, preemis 79 og 132. Om bevis for en
samordnet praksis folger det i den forbindelse af blandt andet Domstolens dom i
sagerne C-89/85, C-104/85, C-114/85, C-116/85, C-117/85 og C-125/85 - C-129/
95, Ahlstrom, praemis 71, at hvis der ikke foreligger dokumentbeviser, er en
parallel adfzerd ikke tilstraekkeligt bevis for en samordning, medmindre
samordningen er den eneste sandsynlige forklaring pa en sddan adferd. Hvis der
foreligger dokumentbeviser for en konkurrencebegreensende praksis, kan
virksomheden dog ikke begranse sig til at anfore omstendigheder, der kunne satte
de af konkurrencemyndigheden konstaterede forhold i et andet lys og dermed give
en anden forklaring pé disse end den, der blev lagt til grund i myndighedens
afgerelse. Hvor der foreligger dokumentbeviser, pahviler det saledes virksomheden
ikke alene at give en anden forklaring pé de forhold, som
konkurrencemyndigheden har konstateret, men at bestride eksistensen af disse
forhold, som er bevist ved de padgaldende dokumenter, jf. blandt andet Rettens
domme i sag T-472/13, Lundbeck, premis 112, og i sag T-442/08, CISAC, praemis
99. Det folger videre af dommen i blandt andet sag C-8/08, TMobile, preemis 59, at
en enkelt kontakt kan bidrage til, at virksomheder samordner deres adferd pa
markedet. Som anfert i samme doms premis 51 og 53, gelder der — med forbehold
af det modbevis, som det péhviler virksomhederne at fore — en formodning for, at
de virksomheder, som deltager i en samordning og forbliver aktive pa markedet,
tager de med konkurrenterne udvekslede oplysninger i betragtning for at fastlaegge
deres adfzerd pa markedet. Dette gaelder s& meget desto mere, nér samordningen
har fundet sted regelmessigt og over en lang periode. Det folger endelig af
dommene i blandt andet sag 51/75, EMI, praemis 30-31, og i sag 243/83, Binon,
premis 16-17, at artikel 101 fortsat kan finde anvendelse i tilfaelde, hvor
konkurrencebegransende aftaler ikke leengere er i kraft, hvis aftalerne stadig har
virkninger ogsa efter, at de formelt er ophert med at gelde. Dette er tilfeeldet,
safremt det af deltagernes adferd indirekte fremgar, at der findes de for en aftale
karakteristiske treek af samordning og koordinering, der forer til samme resultat
som tilsigtet med den oprindelige aftale.

Den indbragte kendelse

Konkurrenceankenavnet fandt ved den indbragte kendelse, at der ikke foreld en
aftale mellem AFA og CCDK efter udgangen af 2010. Ankenavnet antog
imidlertid, at de udtrykkelige aftaler om fastsattelse af rabatsatser, som AFA og
CCDK havde indgéaet i den forudgaende lange periode, sammenholdt med, at AFA
og CCDK i perioden efter 2010 ikke klart havde taget afstand fra denne adfeerd,
indebar, at AFA og CCDK matte antages ogsa efter 2010 at have haft en felles
forstaelse om fortsat at anvende de tidligere koordinerede rabatsatser. De fortsat
ensartede satser i tiden efter 2010 blev herefter af ankenavnet anset for at vere
forérsaget af den tidligere aftalte koordinering af rabatterne. Ankenavnet fandt
derfor, at der forela en ulovlig samordnet praksis i periode 2.

Som ovenfor anfert har AFA og CCDK overtrddt konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf.
stk. 2, nr. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a, i perioden 14. oktober 2009 til 31.
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december 2010 ved at indga en prisaftale om medieprovision,
informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse og i 2010-aftalen tillige om
kontantrabat. Det kan efter de bevisligheder, som er nevnt i Konkurrenceradets af
Konkurrenceanken®vnet stadfestede afgerelse, laegges til grund, at AFA og
CCDK’s indbyrdes prisaftaler gar tilbage til 2002, hvor 2003-aftalen blev indgéet.

Landsretten finder, at der ikke er grundlag for at tilsides@tte Konkurrenceradets af
ankenavnet tiltrddte velunderbyggede bevisvurdering, hvorefter AFA og CCDK i
arene efter 2010 fortsat anvendte de i 2010-aftalen fastsatte satser for
informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, og at de ikke genindforte
medieprovisionen.

Det ligger endvidere fast, at AFA og CCDK ikke fortsatte med at anvende den med
2010-aftalen aftalte kontantrabat efter 2010.

Spergsmalet er, om AFA og CCDK’s delvist parallelle adfaerd i rene efter 2010,
som antaget af Konkurrenceankenavnet, skal anses for en samordnet praksis, som
strider mod konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1, og TEUF artikel 101,
stk. 1, litra a.

Der foreligger med parternes skriftlige aftaler indgéet i 2002, 2008 og 2009 og
korrespondancen herom omfattende dokumentbevis for, at AFA og CCDK som
antaget i den indbragte kendelse i en arraekke har overtradt konkurrencereglerne
ved at indgd aftaler om medieprovision, informationsgodtgerelse og
sikkerhedsstillelse og for sa vidt angar 2010-aftalen ogsa om kontantrabat. Den
omstendighed, at de pdgeldende dokumentbeviser tidsmaessigt ligger forud for
periode 2, indebzrer efter den ovennavnte retspraksis ikke, at aftalerne og
korrespondancen herom ikke kan indga som bevis for en overtraedelse begaet i
denne periode. AFA og CCDK kan dermed ikke ved blot at pege pa en anden mulig
forklaring pé deres fortsatte anvendelse i tiden efter 2010 af de satser for
informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, som fulgte af 2010-aftalen, og deres
undladelse af at genindfere medieprovisionen afsvaekke den formodning, der, jf.
den ovenfor citerede retspraksis, bestar om, at de har fortsat deres
konkurrencebegransende adfaerd.

Ved bedemmelsen af, om AFA og CCDK fortsatte den ulovlige priskoordinering
efter 2010, ma det som anfert af Konkurrenceankenavnet indga, at de i en lang
periode forud herfor ved aftaler havde koordineret satserne for medieprovision,
informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse. Endvidere var det ifolge AFA og
CCDK’s ovenfor naevnte korrespondance i perioden 9. september - 5. oktober 2009
og_ forklaring et hovedformal med 2010-aftalen og de forudgéende
aftaler at fa afskaffet medieprovisionen til fordel for et samlet set betydeligt lavere
prisnedslag.

AFA og CCDK’s parallelle adferd i arene efter 2010, hvorefter ingen af dem
genindferte den heje medieprovision og de begge lod informationsgodtgerelse og
sikkerhedsstillelse forblive pa det aftalte 2010-niveau, ma efter landsrettens
opfattelse i al vaesentlighed anses for en videreforelse af den omlaegning af
provisionen til mediebureauerne, som var hovedformalet med 2010-aftalen og de
forudgéende aftaler. Den omstendighed, at AFA og CCDK ikke fuldt ud fortsatte
den 12010 aftalte koordinering, idet de opherte med at anvende den i aftalen
fastsatte kontantrabat, kan ikke fore til en anden vurdering.

Landsretten finder pa den navnte baggrund, at der ikke er grundlag for at
tilsidesette Konkurrenceankenavnets vurdering, hvorefter de tidligere indgaede
skriftlige aftaler, herunder serligt 2010-aftalen, uanset at de formelt var ophert,
fortsat havde virkninger efter 2010, idet de forte til en fortsat samordning mellem



AFA og CCDK af medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse,
der havde samme resultat som tilsigtet med 2010-aftalen.

Landsretten @ndrer derfor Se- og Handelsrettens dom, séledes at Konkurrenceradet
i det hele frifindes.

Badeforleg vedtaget af Clear Channel

Der er dokumenteret fra badeforleegget, som Clear Channel vedtog den 12.
april 2024, hvoraf blandt andet fremgar, at forseelsen er beskrevet som i naer-
vaerende sags anklageskrift. Om bedefastsattelsen fremgér blandt andet:

Ved bodefastsattelsen har anklagemyndigheden lagt veegt pa, at der er tale om en
alvorlig overtradelse af konkurrenceloven, samt pa overtraedelsens varighed og den
juridiske persons globale koncernomsatning.

Som formildende omstendighed har anklagemyndigheden lagt vaegt p4, at Clear
Channel Danmark A/S igennem hele sagens forlgb, har erkendt overtradelsens for-
ste periode fra den 5. september 2008 til udgangen af 2010, samt at Clear Channel
Danmark A/S nu tillige erkender overtradelsen i perioden fra udgangen af 2010 til
den 21. april 2015.

Pa den baggrund tilkendegiver anklagemyndigheden, at beden pa baggrund af en
samlet og konkret vurdering af samtlige sagens omstendigheder fastsattes til 6
mio. kr.

Retsgrundlag

Den nugeldende konkurrencelov blev @ndret blandt andet ved lov nr. 207 af
15. februar 2021 om @ndring af konkurrenceloven og straffeloven, der tradte
i kraft den 4. marts 2021.Ved loven blev det konkurrenceretlige badesystem
@ndret saledes, at der blev indfert civile bader til virksomheder, som aflgste
straffesagsbehandling, uden at badeudregningsprincipperne 1 ovrigt blev
@ndret. Af overgangsbestemmelsen i lovens § 3, stk. 2, fremgar:

Loven finder ikke anvendelse pa sager, hvor Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
inden lovens ikrafttraeden i medfer af konkurrencelovens § 15 a, stk. 2, jf.
lovbekendtgarelse nr. 155 af 1. marts 2018, har udsendt en klagepunktsmeddelelse,
eller hvor Statsadvokaten for Serlig @konomisk og International Kriminalitet
inden lovens ikrafttreeden har rejst sigtelse efter retsplejeloven mod en virksomhed
eller en virksomhedssammenslutning for overtradelse af bestemmelserne i
konkurrenceloven eller EUF-traktatens artikel 101 eller 102. For sddanne sager
finder de hidtil gaeldende regler anvendelse, dog finder konkurrencelovens § 20,
stk. 1, stk. 2, 1. pkt., og stk. 3, som affattet ved denne lovs § 1, nr. 36-39,
anvendelse i forhold til klager, som indbringes efter lovens ikrafttraeden.
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Af den hidtil geeldende konkurrencelov, som er bekendtgjort i
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lovbekendtgerelse nr. 155 af 1. marts 2018, fremgér blandt andet:

§ 6. Det er forbudt for virksomheder mv. at indgé aftaler, der direkte eller indirekte
har til formal eller til folge at begraense konkurrencen.

Stk. 2. Aftaler efter stk. 1 kan f.eks. besta i

1) at fastsatte kobs- eller salgspriser eller andre forretningsbetingelser.

Stk. 3. Stk. 1 gaelder ogsa for vedtagelser inden for en sammenslutning af
virksomheder og samordnet praksis mellem virksomheder.

§ 23. Medmindre hgjere straf er forskyldt efter stk. 3 eller efter anden lovgivning,
straffes med bade den, der forsatligt eller groft uagtsomt
1) overtraeeder § 6, stk. 1,

14) overtreeder EUR-traktatens artikel 101, stk. 1, eller artikel 102, jf. § 24, stk. 1.

Stk. 4. Der kan palaegges selskaber m.v. (juridiske personer) strafansvar efter
reglerne i straffelovens 5. kapitel.

Stk. 5. Ved udmaéling af beder efter denne lov skal der tages hensyn til
overtredelsens grovhed og varighed. Ved udmaling af beder i forhold til juridiske
personer skal der desuden tages hensyn til den juridiske persons globale
koncernomsatning.

Af EUF-traktaten artikel 101, stk. 1, litra a, fremgér blandt andet:

1. Alle aftaler mellem virksomheder, alle vedtagelser inden for sammenslutninger
af virksomheder og alle former for samordnet praksis, der kan pavirke handelen
mellem medlemsstater, og som har til formal eller til folge at hindre, begranse eller
fordreje konkurrencen inden for det indre marked, er uforenelige med det indre
marked og er forbudt, navnlig sddanne, som bestar i:

a) direkte eller indirekte fastsattelse af kobs- eller salgspriser eller af andre
forretningsbetingelser

Ved lov nr. 1385 af 23. december 2012 om @ndring af konkurrenceloven og
straffeloven, som tradte i kraft den 1. marts 2013, blev det hidtidige
sanktionsniveau forhgjet betydeligt. Det fremgar af forarbejderne til loven
blandt andet, at bader til virksomheder fortsat skal udmales under
hensyntagen til overtraedelsens grovhed, som foretages ud fra en opdeling af
overtredelserne 1 mindre alvorlige, alvorlige og meget alvorlige
overtredelser, samt overtraedelsens varighed, hvor der sondres mellem en
overtredelse af kortere varighed, mellemlang varighed og lang varighed.
Derudover fremgar det, at der skal der tages hensyn til virksomhedens
omsatning, idet der som noget nyt skal tages hensyn til en virksomheds
koncernomsatning og ikke kun - som tidligere - omsatningen i den
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virksomhed, der har begaet overtraedelsen. Det fremgér endvidere, at
Europa-Kommissionen opererer med et badeloft, idet en bede maksimalt kan
udgere 10 procent af virksomhedens koncernomsztning.

Ved lov nr. 638 af 11. juni 2024, som tradte 1 kraft den 1. juli 2024, blev der
indfert nye bedeberegningsprincipper. Det fremgar af forarbejderne, at
overtraedelser, der er ophert for lovens ikrafttreeden, for sa vidt angar
udmaling af beder skal bedemmes efter den tidligere lov.

Af artikel 49, stk. 1, 2. pkt., 1 Den Europaeiske Unions Charter Om
Grundleggende Rettigheder, fremgar, at der ikke kan palagges en strengere
straf end den, der var anvendelig pa det tidspunkt, da lovovertradelsen blev
begaet.

Anbringender

Der har veret indleveret skriftlig procedure fra bade anklageren og forsva-
rerne, som har procederet 1 overensstemmelse hermed.

Rettens begrundelse og afgerelse

Da sigtelsen mod tiltalte er rejst den 14. april 2020, skal sagen 1 medfer af
overgangsbestemmelsen 1 § 3, stk. 2, 1 lov nr. 207 af 15. februar 2021 om
endring af konkurrenceloven og straffeloven, behandles efter reglerne 1 den
tidligere konkurrencelov som bekendtgjort 1 lovbekendtgerelse nr. 155 af 1.
marts 2018.

Retten legger efter bevisforelsen og som ubestridt til grund, at tiltalte og
Clear Channel, som begge opfylder virksomhedsbegrebet og var
konkurrenter 1 konkurrencelovens forstand, var parter 1 en aftale af 5.
september 2008 for aret 2009 (2009-aftalen), som angav fzlles procentsatser
for bureauprovision (ogsé kaldet medieprovision) p3 5
sikkerhedsstillelse péH og informationsgodtgerelse pa

ved salg af reklameplads 1 outdoor-medier med medie- og reklamebureauer,

som var medlemmer af Kreativitet & Kommunikation.

Retten laegger endvidere efter bevisforelsen og som ubestridt til grund, at
tiltalte og Clear Channel ligeledes var parter 1 en aftale af 14. oktober 2009
for aret 2010 (2010-aftalen), som angav fzlles procentsatser for kontantrabat

pa , sikkerhedsstillelse pé- og informationsgodtgerelse
pa , mens medieprovisionen var angivet til at bortfalde.

Endelig laegger retten efter bevisforelsen og som ubestridt til grund, at tiltalte
og Clear Channel ligeledes var parter 1 en skriftlig aftale af 9. oktober 2002
for aret 2003 (2003-aftalen), som angav fzlles procentsatser for p

, sikkerhedsstillelse pa
. Denne aftale er ikke o

F og informationsgodtgerelse pél
attet af anklageskriftet.
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Medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse blev anfort
pa hver enkelt faktura, som blev udstedt til mediebureauerne for konkrete
kampagner, og blev afregnet som et nedslag 1 den pris, som mediebureauet
skulle betale for kampagnen. Retten finder efter en samlet vurdering,
herunder efter den made, som medieprovision, sikkerhedsstillelse og
mmformationsgodtgerelse blev anvendt pa, at de ikke kan anses som
selvstaeendig betaling for ydelser leveret af mediebureauerne pa et serskilt
produktmarked, og finder, at der har varet tale om koordinering af
priselementer ved salg af reklameplads 1 outdoor-medier 1 Danmark, og at
det relevante marked kan afgranses som sket.

Efter 2009-aftalen og 2010-aftalens indhold og indholdet af
mailkorrespondancen 1 perioden fra den 15. september 2008 til den 5.
oktober 2009, hvoraf det fremgar, at DRRB blev informeret om aftalernes
indgaelse, sammenholdt med [Vidne 1] forklaring om, at DRRB blev
orienteret om aftalerne, men ikke var involveret 1 aftaleindgaelsen, finder
retten, at 2009-aftalen og 2010-aftalen blev indgaet af og mellem tiltalte og
Clear Channel, og at DRRB/Kreativitet og Kommunikation ikke var
aftalepart, men alene blev informeret om aftalerne.

[Vidne 1] har forklaret blandt andet, at Clear Channel indgik 2009-aftalen
med tiltalte, da selskaberne enskede at have priserne, samt at godtgerelsen
til medireauerne blev reduceret, og at der var "flere penge 1 deres egen
kasse". har videre forklaret, at de gjorde det 1 flere steps og endte med at
afskaffe medieprovisionen, som skulle bortfalde for, at selskaberne kunne
tjene flere penge. [Vidne 6] har for Se- og Handelsretten forklaret, at de tre
skriftlige aftaler for henholdsvis 2003, 2009 og 2010 dakkede over, at
aftalen var, at man skulle na et vist punkt 1 forhold til medieprovisionen, og
at man naede det over tre trin.

Pa denne baggrund og efter indholdet af mailkorrespondancen 1 perioden fra
den 9. september 2009 til den 5. oktober 2009 mellem [Vidne 6] og [Vidne
1] finder retten, at formalet med 2009-aftalen og 2010-aftalen for sa vidt
angar de priselementer, som aftalerne angér, var at satte konkurrencen
imellem selskaberne ud af kraft og herunder at afskaffe medieprovisionen
for 1 stedet at yde et samlet set betydeligt lavere prisnedslag.

Retten finder det herefter bevist, at tiltalte og Clear Channels aftaler af 5.
september 2008 og 14. oktober 2009 gzldende for henholdsvis 2009 og
2010 direkte eller indirekte havde til formal at begraense konkurrencen.

Der foreligger for perioden 2011 til den 21. april 2015, hvor Konkurrence-og
Forbrugerstyrelsen var pa kontrolundersogelse hos tiltalte, ikke som for 2009
og 2010 skriftlige aftaler mellem tiltalte og Clear Channel om koordinering

af procentsatser for medieprovision, informati

¢ kontantrabat. |
T e
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“ det ma laegges til grund, at der efter 2010 ikke har
veeret relevant

rklaret,
-kendte
Clear Channel.

Af den seneste skriftlige aftale mellem tiltalte og Clear Channel (2010-

gar som na teprovisionen bortfalder des

1 kontantrabat, 1 sikkerhedsstillelse og- 1
mformationsgodtgerelse, hvilke satser retten efter bevisforelsen og som
ubestridt laegger til grund, at tiltalte og Clear Channel 1 arene efter 2010
fortsat anvendte, ligesom ingen af dem genindferte medieprovisionen. Med
hensyn til kontantrabatten anvendte tiltalte og Clear Channel efter 2010 ikke

den med 2010-aftalen aftalte kontantrabat, som heller ikke er omfattet af
anklageskriftet 1 perioden fra 2011 og frem.

[Vidne 6] har for Se- og Handelsretten forklaret, at tiltalte
erne til ekonomiafdelingen, og at
, 0gsd kommunikerede ud herom, samt at
me om overdragelsen af aftalerne. [Partsrepraesentant| har
forklaret, at satserne blev integreret 1 tiltaltes systemer, og at
mformationsgodtgerelse og sikkerhedsstilles kom ud pé fakturaerne.

Herefter og 1 lyset af de tidligere indgaede skriftlige aftaler, som tiltalte ikke
pa noget tidspunkt har taget afstand fra, og uanset at tiltalte og Clear Channel
ikke fortsatte med at anvende den med 2010-aftalen aftalte kontantrabat,
finder retten, at tiltalte og Clear Channels delvist parallelle adfaerd 1 drene
efter 2010 1 al vaesentlighed mé anses for en videreforelse af den omlaegning
af provisionen til mediebureauerne, som var formalet med 2010-aftalen og de
forudgéende aftaler.

Retten finder herefter, at der 1 perioden fra 2011 og frem til den 21. april
2015 var en samordnet praksis om en fzlles forstaelse mellem tiltalte og
Clear Channel om fortsat at operere med de tidligere koordinerede satser for
medieprovision, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, og at den
samordnede praksis direkte eller indirekte havde til formal at begranse
konkurrencen.

2009-aftalen og 2010-aftalen samt den samordnede praksis fra 2011 til den
21. april 2015 findes ikke omfattet af bagatelreglerne 1 konkurrencelovens §
7, og aftalerne og den samordnede praksis udger en merkbar
konkurrencebegransning.

Tiltalte har saledes overtradt forbuddet 1 konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk.
2, or. 1, jf. stk. 3, og EUF-traktatens art. 101, stk. 1, litra a.

En konkurrencebegransende aftale vil efter omstandighederne kunne fritages
fra forbuddet 1 konkurrencelovens § 6. Retten finder det imidlertid
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ikke godtgjort, at hverken 2009-aftalen, 2010-aftalen eller den samordnede
praksis, som ikke er omfattet af en gruppefritagelse, opfylder betingelserne
for en fritagelse, jf. konkurrencelovens § 8, stk. 1.

Det er 1 medfer af konkurrencelovens § 23, stk. 1, en betingelse for
sanktionering, at overtreedelsen kan tilregnes tiltalte som forsaetlig eller groft
uagtsom.

Af straffelovens § 27, stk. 1, fremgar, at strafansvar for en juridisk person
forudsetter, at der mden for dens virksomhed er begéet en overtradelse, der
kan tilregnes en eller flere til den juridiske person knyttede personer eller den
juridiske person som sadan.

[Vidne 6 og
2010-aftalen med [Vidne 1],
Clear Channel. [Vidne 6] har for Se- og Handelsretten forklaret, at de
indgaede aftaler ikke havde til formal at begraense konkurrencen, og at

af DRRB. Vidnet [Vidne 5],
mteresse 1 at !astszette ens satser. lPartsr

har forklaret, at DRRB hav
har talt med [Vidne 6] og [Vidne 1], har

n
sentant] har forklaret, nér!
ikke haft ndtryk af, at de havde
aftalt noget ulovligt, og at de ikke provede at s
ikke var hemmelige. [Vidne 1] har forklaret, at

noget, samt at aftalerne

ikke dengang v
opmerksom pa, at det var ulovligt at indga sadanne aftaler, hvorfor ikke
forelagde dem for advokat, og at der ikke kom nogen reaktion fra DRRB, da
de sendte aftalerne til dem.

Retten finder, at [Vidne 6] og tiltalte uanset en eventuel fejlvurdering af det
tilladelige 1 en konkurrencebegransende aftale som minimum burde have
indset, at der ved indgaelsen af 2009-aftalen og 2010-aftalen var tale om
koordinering af priselementer med en konkurrent, der direkte eller indirekte
havde til formal at begranse konkurrencen, og at de 1 kvalificeret grad har
tilsidesat den agtpagivenhed, som kunne kraves af dem 1 den pageldende
situation. Ligeledes finder retten for sa vidt angar den samordnede praksis,
som fandt sted 1 forleengelse af de skriftlige aftaler, at tiltalte som minimum
burde have indset, at der ved den samordnede praksis var tale om
koordinering af priselementer med en konkurrent, der direkte eller indirekte
havde til formal at begreense konkurrencen, og at tiltalte 1 kvalificeret grad
har tilsidesat den agtpagivenhed, som kunne kraeves af tiltalte 1 den
pageldende situation.

Retten finder herefter, at tiltaltes overtraedelse af konkurrencelovens § 6, stk.
1,jf stk. 2, or. 1, jf stk. 3, og EUF-traktatens art. 101, stk. 1, litra a, kan

tilregnes tiltalte som 1 hvert fald groft uagtsom.

Tiltalte er derfor skyldig 1 overensstemmelse med anklageskriftet.



Straffastsaettelse

Retten finder, at der ikke foreligger sddanne omstandigheder, at der er
grundlag for strafbortfald, jf. straffelovens § 83, jf. § 82, stk. 1, nr. 4.

Tiltaltes overtreedelse af konkurrenceloven begyndte den 5. september 2008
og opherte den 21. april 2015.

Af sanktionsindstillingen af 2. september 2025 fra Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen vedrerende tiltalte fremgar, at styrelsen ved bedeberegningen ta-
ger udgangspunkt 1 tiltaltes globale koncernomsatning for 2024, som efter

det oplyste var pa ca. -euro (svarende til ca. kr.). Tiltaltes
omsetning for aret 2014 er oplyst til at vaere kr.

Straffen fastsattes herefter til en bede pa 10 mio. kr., jf. konkurrencelovens
§ 23, stk. 1, nr. 1 og nr. 14, jf stk. 4, jf § 6, stk. 1, jf stk. 3 og EUF-trakta-
tens artikel 101, stk. 1, jf. konkurrencelovens § 24, jf. lovbekendtgerelse nr.
155 af 1. marts 2018, jf. § 3, stk. 2, 1lov nr. 207 af 15. februar 2021 om
@ndring af konkurrenceloven og straffeloven.

Retten har ved udmaling af bedens sterrelse foretaget en samlet vurdering af
alle sagens omstendigheder. Retten har herunder lagt vaegt pa, at overtree-
delsen - horisontal koordinering af priselementer 1 en periode pa 6% ar - ma
karakteriseres som alvorlig og begéet over en laengere periode. Retten har
endvidere lagt vaegt pa tiltaltes koncernomsaetning, idet retten dog 1 et vist
omfang har taget hensyn til, at en del af overtraedelsen fandt sted forud for
strafskeerpelsen pr. 1. marts 2013. Beden overstiger ikke Europa-Kommissi-
onens beadeloft pa 10 procent af tiltaltes koncernomsaetning.

Thi kendes for ret:

Tiltalte AFA Decaux A/S straffes med en bede pa 10 mio. kr.
Tiltalte skal betale sagens omkostninger.

Kari Serensen

Dommer

Udskriftens rigtighed bekraeftes.

Kebenhavns Byret, den 23. oktober 2025

Malene Olesen
kontorfuldmeegtig
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