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mod
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Denne afgorelse er truffet af vicepreesident Harald Micklander (retsformand),
retspraesident Mads Bundgaard Larsen og vicepraesident Jette-Marie Sonne
sammen med de sagkyndige medlemmer John Wagner og Asger Lunde.

Sagens baggrund og parternes pastande

Denne sag, der er anlagt den 17. august 2021, drejer sig om provelse af Konkur-
renceankenaevnets kendelse af 23. juni 2021 i sag nr. KL-1-2020, hvorved anke-
nevnet stadfeestede Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020 om, at HUGO
BOSS Nordic ApS (herefter Hugo Boss) og Axel Kaufmann ApS (herefter Kauf-
mann) havde overtradt forbuddet mod konkurrencebegraensende aftaler, vedta-
gelser inden for en sammenslutning af virksomheder og samordnet praksis
mellem virksomheder i konkurrencelovens § 6, stk. 1, jt. stk. 3, og TEUF artikel
101, stk. 1.

Sagen er sambehandlet med BS-30903/2021-SHR, Hugo Boss mod Konkurrence-
radet.

Kaufmann har nedlagt felgende pastand:



Principalt:
Konkurrenceankenaevnets kendelse af 23. juni 2021 i sag nr. KL-1-2020, der

stadfeester Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020, ophaeves.

Subsidieert:

Konkurrenceankenaevnets kendelse af 23. juni 2021 i sag nr. KL-1-2020, der
stadfaester Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020, ophaeves, og sagen
hjemvises til fornyet behandling i Konkurrenceradet.

Konkurrenceradet har pastaet frifindelse.
Oplysningerne i sagen

Den foreliggende sag er en provelse af Konkurrenceankenaevnets kendelse af
23. juni 2021 i sag nr. KL-1-2020, der stadfeestede Konkurrenceradets afgorelse
af 24. juni 2020 vedrerende informationsudveksling mellem Hugo Boss og
Kaufmann.

Af Konkurrencerddets afgorelse af 24. juni 2020 fremgar bl.a.:

1. Resume

1. HUGO BOSS er bade leverander/producent og forhandler af beklaed-
ningsgenstande af meerket Hugo Boss. Kaufmann er forhandler af bekleed-
ningsgenstande af bl.a. meerket Hugo Boss. Virksomhederne er derfor
begge aktive pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande.

2. Denne sag er saledes kendetegnet ved, at informationsudvekslingen er
foretaget mellem parter, hvoraf den ene part er leverander/producent pa
engrosmarkedet og samtidig vertikalt integreret pa detailmarkedet med
egne detailbutikker. Parterne indgar derfor bade i et kunde-/leveranderfor-
hold og er samtidig konkurrenter pa detailmarkedet.

3. Sagen blev indledt pa baggrund af en kontrolundersggelse foretaget den
4. oktober 2018 hos Axel Kaufmann ApS.

4. Materialet fra kontrolundersogelsen viser, at der i perioden fra den 28.
januar 2014 til den 30. november 2017 er udvekslet informationer mellem
HUGO BOSS og Kaufmann, idet HUGO BOSS bl.a. pa foresporgsel fra
Kaufmann lebende i perioden har orienteret Kaufmann om strategiske, in-
dividualiserede og fremtidige forhold, herunder priser, rabatter og/eller
meengder i forbindelse med fremtidige udsalg.



5. Styrelsen vurderer, at parternes informationsudveksling har veaeret egnet
til at fjerne eller veesentligt reducere strategiske usikkerhedsmomenter om
parternes fremtidige adfeerd, som har haft til formal at mindske intrabrand
konkurrencen mellem parterne.

6. Det er endvidere styrelsens vurdering, at informationsudvekslingen bl.a.
kan have medfert lavere udsalgsrabatter, svarende til hgjere priser til skade
for forbrugerne samt et mere koordineret, ensartet og i nogle tilfeelde mind-
sket varesortiment pa udsalg hos HUGO BOSS og Kaufmann.

7. Det relevante marked i denne sag kan umiddelbart afgraenses til detail-
markedet for bekleedningsgenstande i Danmark. Styrelsen har dog ikke fo-
retaget en endelig afgraensning af det relevante marked, da det ikke har be-
tydning for vurderingen af denne sag.

8. Styrelsen vurderer, at de i sagen konstaterede tilfeelde af informationsud-
veksling forfelger det samme konkurrencebegraensende formal. Parternes
samlede adfeerd i perioden fra den 28. januar 2014 til den 30. november
2017 bestar derfor i en samordnet praksis, der skal vurderes som én sam-
menhangende overtradelse.

9. Det er styrelsens vurdering, at parternes samordnede praksis er af hori-
sontal karakter, da informationen vedrerer HUGO BOSS og Kaufmanns ak-
tiviteter pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande, hvor parterne er ak-
tuelle konkurrenter.

10. Det er styrelsens vurdering, at HUGO BOSS og Kaufmanns samordnede
praksis om informationsudveksling af strategiske, individualiserede og
fremtidige forhold, herunder priser, rabatter og/eller meengder i forbin-
delse med fremtidige udsalg har til formal at begraense konkurrencen.

11. Der er ikke seerlige karakteristika ved markedet, som kan rejse tvivl om,
hvorvidt parternes samordnede praksis har til formal at begraense konkur-
rencen, og den retlige og ekonomiske kontekst bekreefter, at indholdet af og
malsetningen med parternes samordnede praksis har til formal at be-
graense konkurrencen.

12. Styrelsen vurderer samlet, at HUGO BOSS og Kaufmann har overtradt
konkurrencelovens § 6 og TEUF artikel 101 i perioden fra den 28. januar
2014 til den 30. november 2017.

13. Den samordnede praksis er ikke omfattet af en gruppefritagelse, og
HUGO BOSS og Kaufmann har ikke dokumenteret, at den samordnede
praksis opfylder betingelserne for individuel fritagelse i konkurrencelovens
§ 8, stk. 1, eller TEUF artikel 101, stk. 3.

2. Afgerelse



14. Konkurrenceradet treeffer folgende afgorelse:

1. Det meddeles HUGO BOSS NORDIC ApS og Axel Kaufmann ApS,
at HUGO BOSS NORDIC ApS og Axel Kaufmann ApS har overtradt
forbuddet mod konkurrencebegraensende aftaler, vedtagelser inden
for en sammenslutning af virksomheder og samordnet praksis mel-
lem virksomheder i konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og TEUF
artikel 101, stk. 1, ved:

» i perioden fra den 28. januar 2014 til den 30. november 2017 at have
indgdet en samordnet praksis om informationsudveksling af priser,
rabatter og/eller meengder i forbindelse med fremtidige udsalg.

2. I medfer af konkurrencelovens § 6, stk. 4, 1. pkt., jf. § 16, stk. 1, og
TEUF artikel 101, jf. konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 24, pabyder
Konkurrenceradet HUGO BOSS NORDIC ApS og Axel Kaufmann
ApS:

» straks at bringe den i punkt 1 neevnte overtraedelse til opher, sa-
fremt dette ikke allerede er sket, og

» fremover at afsta fra adfeerd, der har samme eller tilsvarende formal
eller folge, som beskrevet i punkt 1.

3. Sagsfremstilling

3.2. De involverede virksomheder

3.21 HUGO BOSS

25. HUGO BOSS NORDIC ApS er leverander og detailforhandler af det ty-
ske meerke Hugo Boss, som produceres af HUGO BOSS AG.

26. HUGO BOSS NORDIC ApS er ejet 100 pct. af HUGO BOSS Internatio-
nal BV, som er et datterselskab til HUGO BOSS AG.

27. HUGO BOSS AG oplyser pa sin hjemmeside, at HUGO BOSS-koncer-
nen er én af de forende virksomheder pa det globale bekleedningsmarked i
”premium”-segmentet. HUGO BOSS-koncernen producerer og seelger tgj,
sko og tilbehor til bade kvinder og meend. HUGO BOSS har endvidere
oplyst, at virksomheden er til stede i 128 lande.

28. HUGO BOSS NORDIC ApS leverer varer af meerket Hugo Boss, herun-
der bl.a. BOSS, BOSS Athleisure (det tidligere maerke BOSS Green), BOSS
Orange, BOSS Casual og HUGO (betegnes samlet som “maerket Hugo



Boss”), til selvsteendige forhandlere i henholdsvis Danmark, Island, Feerg-
erne, Gronland, Estland og Letland.

29. Derudover ejer HUGO BOSS NORDIC ApS selv 11 detailbutikker i
Danmark, hvoraf ni af detailbutikkerne ligger i stormagasiner som Magasin
og Illum, én i Kebenhavns Lufthavn og én som enkeltstaende butik i Ke-
benhavn. I detailbutikkerne szelges bekleedningsgenstande af meerket
Hugo Boss.

30. For sa vidt angar butikkerne i Magasin oplyste HUGO BOSS NORDIC
ApS pa et mode afholdt med styrelsen den 5. september 2019, at HUGO
BOSS NORDIC ApS lejer lokationerne af Magasin, men at HUGO BOSS
NORDIC ApS selv ejer kollektionerne. Medarbejderne er ligeledes ansat af
HUGO BOSS NORDIC ApS.

31. HUGO BOSS NORDIC ApS er dermed bade aktiv pa engrosmarkedet
som leverander/producent og pa detailmarkedet som forhandler af varer af
meerket Hugo Boss. HUGO BOSS NORDIC ApS er én virksomhed med

seerskilte afdelinger, der handterer henholdsvis engrosmarkedet (HUGO
BOSS Forhandler) og detailmarkedet (HUGO BOSS Detail).

32. HUGO BOSS NORDIC ApS har oplyst styrelsen pa et mode den 5. sep-
tember 2019, at virksomhedens udsalgsstrategier bliver planlagt pa for-
hand, og at udsalgsstrategien, herunder priser m.v., er den samme for alle
HUGO BOSS NORDIC ApS’ egne detailbutikker. Udsalgsstrategien folger
ifelge HUGO BOSS NORDIC ApS det samme menster hvert ar dvs. med
sommer- og vinterudsalg, jf. figur 3.2. Endvidere har HUGO BOSS NOR-
DIC ApS oplyst styrelsen, at virksomheden deltager i de udsalgsperioder,
som afholdes i Magasin, herunder Super Bazaar, Goodie Days m.v.

33. HUGO BOSS NORDIC ApS har pa nuverende tidspunkt ikke selv en
webshop. I stedet kan forbrugerne kebe bekleedningsgenstande af meerket
Hugo Boss hos HUGO BOSS NORDIC ApS via HUGO BOSS AG’s webs-
hop www.hugoboss.com/dk.

34. HUGO BOSS NORDIC ApS har oplyst, at HUGO BOSS-koncernen pa
detailmarkedet omsatte samlet for ... i Europa i 2018. I Danmark omsatte
HUGO BOSS NORDIC ApsS for ... EUR i 2018.

35. HUGO BOSS NORDIC ApS har oplyst styrelsen, at virksomheden esti-
merer, at HUGO BOSS NORDIC ApS béade pa et dansk detailmarked og et
dansk engrosmarked for bekleedningsgenstande har markedsandele pa ...,
og at det samme er tilfeeldet pd et europeeisk detailmarked og et europeeisk
engrosmarked for bekleedningsgenstande.

3.2.2 Kaufmann


http://www.hugoboss.com/dk

36. Kaufmann er en dansk detailforhandler af herretoj. Kaufmann ejes lige-
ligt af Holdingselskabet HK ApS og Holdingselskabet AMK ApS.

37. Der findes 17 butikker med navnet Kaufmann rundt omkring i Dan-
mark placeret i bade storcentre og enkeltstaende butikker i byer som Ko-
benhavn, Lyngby og Aarhus m.v. Derudover ejer Kaufmann to butikker
under navnet Axel i henholdsvis Aarhus og Kebenhavn. Kaufmann saelger
desuden et bredt udvalg af det toj, som forhandles i butikkerne, via Kauf-
manns webshops www kaufmann.dk og www.axel.dk. Kaufmann har
yderligere en svensk og tysk webshop.

38. I butikkerne med navnet Kaufmann og Axel og i de dertilherende webs-
hops forhandler Kaufmann i alt 62 forskellige tojmeerker, herunder bl.a. af
meerket Hugo Boss.

39. Endvidere ejer Kaufmann en raekke butikker under navnene qUINT
med tilherende webshop, www.quint.dk. I disse butikker forhandles andre
tojmeerker som fx Adidas, Vans m.m.

40. Kaufmann ejer derudover et online koncept QNTS med modetoj til
kvinder. Beklaedningsgenstandene szlges via webshoppen www.gnts.dk.

41. Kaufmann omsatte i 2018 for ... i Danmark og ... uden for Danmark.

42. Kaufmann har oplyst styrelsen, at virksomheden ikke har opgerelser
over sin markedsandel, men til eksemplificering har Kaufmann oplyst, at
de i nogle af de storcentre, hvor de har butikker, har en markedsandel pa
... inden for kategorien "bekleedning”.

3.3 Markedsbeskrivelse

3.3.3 Indkebs-, salgs- og udsalgsperioder

57. Bekleedningsbranchen er en branche, der i hgj grad er baseret pa mode
og tendenser. Derfor er tgj ogsad en vare, som hurtigt omseettes i butikkerne
og online.

58. Beklaedningsbranchen er ifelge HUGO BOSS og Kaufmann kendetegnet
ved to store hovedkollektioner, sommer og vinter, samt to preekollektioner,
forar og efterar (sdkaldte “saesonvarer”). Kollektionerne i beklaednings-
branchen foreeldes derfor hurtigt. Tojet bliver indkebt omkring et halvt ar
inden, det bliver solgt i butikkerne, dvs. at forar-/sommerkollektionen ind-
kobes i efteraret det foregdende ar, og efterar-/vinterkollektionen indkebes i
begyndelsen af det igangvaerende ar, jf. figur 3.2 nedenfor.


http://www.qnts.dk/

59. Endvidere keber forhandlerne i bekleedningsbranchen ifelge HUGO
BOSS og Kaufmann lgbende varer som supplement til hovedkollektionerne
(sékaldte “suppleringsvarer” eller “never out of stock” ("NOS”)).

60. Nedenfor ses et typisk arshjul for forhandlernes indkeb af varer i be-
kleedningsbranchen:

Figur 3.2 Arshjul for indkab i beklzedningsbranchen

c Primao ar;
Efterar- q indkeb =f
Jvintersaeson: smsonvarer og
gbende indkab .
P suppleringsvarer

: til efterdr-
suppleringsvarer .
PP = Jvintersason

Primo efterdr: .
—_——— Forar-

indegh af
[sommersaeson:

SERSDMVArer 0g lgbende indkeb
suppleringsvarer of

til fordr- suppleringsvarer
[sommersaason L Es

Kilde: Konkurrence- ng Forbrugerstyreisen har udorbejdet figuren pd baggrund af oplysninger fro aidrer | mar-
kedet, j bilag 2, Kaufmanns praesentation udieveret pd made med Kaufmann den 5. maj 2015, ag bilag 7, Symel-
sens referat af 20, september 2019 vedrarende MOB-maide med HUGD BOSS afholdt den 5. september 2019 med
HUGD BOSS” hemarkmninger.

61. I bekleedningsbranchen er der et relativt stort sseesonudsving i salget, og
salget af bl.a. tgj og sko er sdledes markant hojere i forbindelse med jule-
handlen i december. Op mod 70 pct. af salget i bekleedningsbranchen gen-
nemferes som ordineert salg, mens ca. 30 pct. seelges pa udsalg.

62. Udsalg pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande har tidligere veeret
afholdt i faste perioder (vinter- og sommerudsalg). I de senere ar er udsalg
begyndt at blive afholdt oftere i tilleeg til de to faste udsalgsperioder, her-
under fx mid-season sale, Black Friday, Cyber Monday, lagerudsalg, op-
rydningsudsalg, Magasin Goodie Days, Magasin Super Bazaar m.v.

3.4 Den omhandlede adfaerd

3.4.1 28.januar 2014 - 10. februar 2014: Kaufmann anmodede HUGO
BOSS om oplysninger om fremtidige udsalgsperioder samt varesorti-
ment pa udsalg

69. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann sendte pa vegne af [Ad-
ministrerende direkter i Kaufmann] [B] felgende e-mail af den 28. januar
2014 til [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra Hugo Boss:



”Til den matte vedkomme:

Vi har i efteraret 2013 matte konstatere, at stormagasiner, Web butik-
ker og visse enkeltstaende butikker alle har annonceret med hyppige
tilbud pa meerkevarer i lobet af seesonen og ikke mindst i forbindelse
med mid- season sale i oktober og julesalget fra 15. november og
frem.

Vi forventer, at disse aktiviteter vil fortseette i 2014, og da de har bety-
delig indflydelse pa vore muligheder bade for at generere omseetning
og for at realisere en tilfredsstillende bruttoavance, finder vi det ned-
vendigt at justere vore indkeb til saeson E 2014 [seeson E: efterarssee-
sonen] i overensstemmelse hermed.

I den forbindelse sperger vi venligst om:

1. T hvilke perioder forventer I at deltage i tilbudsaktiviteter i efteraret
2014?

2. I det omfang vore konkurrenter matte veere tilbudt sertilbud og/el-
ler seerproduktion med mulighed for at seelge denne til lav eller ned-
sat pris, ensker vi at modtage samme lignende tilbud.

3. Hvis enkelte dessiner [dessiner: modelangivelse som identificerer
en bekleedningsgenstand] og/ eller hele varegrupper og/ eller hele
kollektioner allerede nu er planlagt til at skulle seelges som tilbud el-
ler med generel rabat pa bestemte datoer eller bestemte perioder
(f.eks. uge 42), vil vi gerne oplyses om disse datoer séledes, at vi far
samme muligheder for annoncering, som vore konkurrenter har faet
tilbudt.

Vi ser frem til at modtage jeres bemaerkninger hertil forinden, vore
indkebsordrer til efteraret 2014 afgives.

Med venlig hilsen
[Administrerende direkteor i Kaufmann] [B] Axel Kaufmann ApS”
(styrelsens tilfgjelser).

70. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS svarede den 10.
februar 2014 [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann:

”Hej [Keededirektor i Kaufmann] [A],
Tak for din email.
1. T hvilke perioder forventer I at deltage i tilbudsaktiviteter i efteraret

2014?
Forar 2014



Vi kommer at deltage, i et meget begraenset omfang i Super Bazar /
Magasin. Jeg vender tilbage med ugen snarest.

Super Bazaren kommer at besta af gamle varer, rester fra Fall Winter
2013.

Vi kommer at deltage, i et meget begraenset omfang til Illums tilbud
den 8&9 Marts. Tilbudet kommer at besta af gamle varer, rester fra
Fall Winter 2013.

Efterar 2014
Vi kommer at deltage, i et meget begreenset omfang i Super Bazar /
Magasin. Jeg vender tilbage med ugen snarest.

Super Bazaren kommer at besta af gamle varer, rester fra Spring Sum-
mer 2014.

2. I det omfang vore konkurrenter matte veere tilbudt seertilbud og/el-
ler seerproduktion med mulighed for at seelge denne til lav eller ned-
sat pris, ensker vi at modtage samme lignende tilbud.

Vi tilbyder EOSP [EOSP: end of season program] / High Margin til
vores kunder, hvis visse kriterier er opnaede. Dette for at ge kunden
en mulighed at fa en hgjere total margin pa saeson.

3. Hvis enkelte dessiner og/ eller hele varegrupper og/ eller hele kol-
lektioner allerede nu er planlagt til at skulle seelges som tilbud eller
med generel rabat pa bestemte datoer eller bestemte perioder (f.eks.
uge 42), vil vi gerne oplyses om disse datoer sdledes, at vi far samme
muligheder for annoncering, som vore konkurrenter har faet tilbudt.

MR [MR: indkebsforeningen Mr.] kommer Oktober maned ha 50 ars
Jubileum. Vid dette tilfeelde vil der veere, efter aftale med HUGO
BOSS, et jubileums tilbud pa en habit, en hvid och en lysebla skjorte
samt et par BOSS Orange Jeans.

Disse varer er kebt i EOSP til Maj leverans og vil derfor ikke veere see-
sonsvarer.

Med venlig hilsen
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” (styrelsens tilfojelser).

71. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann videresendte samme dag
ovenstaende e-mail til [Administrerende direktor i Kaufmann] [B] fra Kauf-

mann og gjorde opmeaerksom pa felgende:

[Udeladt]
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3.4.2 29.januar 2015 - 1. februar 2015: HUGO BOSS oplyste Kaufmann
om fremtidige udsalg i Magasin samt varesortiment pa udsalg

73. [Keededirektor i Kaufmann] A] fra Kaufmann skrev den 29. januar 2015
til [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS, med [Distrikts-
chef i Kaufmann] [D] fra Kaufmann cc, for at fa et par linjer om det, som
parterne havde aftalt vedrerende overtej dagen for:

"MORN [Wholesale director i HUGO BOSS] [C]

SKRIVER DU IKKE LIGE ET PAR LINIER OM DET VI AFTALTE I
GAR VEDR OVERTQJET, SA DER KAN LAVES ORDRER.”

74. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS svarede den 1.
februar 2015 [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann med [Distrikts-
chef i Kaufmann] [B] fra Kaufmann cc:

”Hej,
Jeg far noget pa skriv i morgen.

Vedr. Magasin.

Til jeres info kommer vi i fremtiden bare medvirke i én aften hos Ma-
gasin, men kun pa udvalgte varer. Det vil sige slow sellers [slow sel-
lers: varer der ikke bliver solgt sa hurtigt som ensket].

Tanken er at vi ej kommer at ha overtgj pa tilbud.

Jeg vil informere hvornar vi ger det, med hvilke varer. (Sender en li-
ste med 50 nummer).

Dette vil begraense tilbudet i Magasin.

Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” 45(styrelsens tilfgjelse og un-
derstregning).

75. E-mailkorrespondancen indeholder endvidere en Commercial Agree-
ment indgdet mellem parterne for kalenderaret 2015. Det fulgte af aftalen,
at Kaufmann havde mulighed for at returnere bestemte indkebte varer, nar
visse kriterier var opfyldt. Af aftalen fremgik bl.a.:

[Udeladt]

3.4.3 20. november 2015: HUGO BOSS informerede om fremtidige ud-
salgsperioder, varesortiment pa udsalg og rabatter
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77.1e-mail af den 20. november 2015 oplyste [Wholesale director i HUGO

BOSS] [C] fra HUGO BOSS [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra

Kaufmann om kommende kampagner, som HUGO BOSS ville deltage i:
“Enclosed please find the campaigns HUGO BOSS will participate in:

VIP Evening Event in Magasin and Illum

VIP Evening Event - HUGO BOSS participate in events in the pre sale
period with all product for the actual season (Pre fall, Fall winter and
Pre spring, Spring summer) No NOS merchandise or following Pre
season.

This season

26/11 2015 Discount 20% on Pre fall / Fall winter

2/12 2015 Discount 20% on Pre fall / Fall winter

Pre sale invitations in BOSS Store (Stroget) and BOSS Shop Kastrup

Pre sale invitations - The week before sale clients from HUGO BOSS
client registration system will be personally invited for a pre sale in
our 2 BOSS Shop location (Streget & Kastrup)

Sale starts the 27th of December.

Best
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]”.

3.4.4 5. april 2016 - 6. april 2016: HUGO BOSS fremsendte oplysninger
om specifikke varer, priser, rabatter og mengder i forbindelse fremtidigt
udsalg

79. Den 5. april 2016 fremsendte [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra
HUGO BOSS en liste til [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann
over, hvilke varer der ville komme pa udsalg til Super Bazaar i Magasin i
perioden den 27. april til 1. maj. Af listen fremgik endvidere forpriser, ra-
batter, udsalgspriser samt antallet af varer.

"Hej,

Framsander harmed listan pa de varor vi kommer att ha med pa
Super Bazaar fran onsdag kvéll d.27/4 - 1/5

Best regards
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[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]”.

80. Listen over hvilke varer, der ville komme pa udsalg, var vedhzeftet e-

mailen. Meaengden af varer ses ved, at der fx er fire ens varelinjer, hvilket
indikerer, at der er fire stk. af den pageeldende vare pa udsalg. Se nedenfor
et uddrag af listen:

Tabel 3.2 Uddrag af liste over HUGD BOSS' varesortiment og priser i forbindelse med Super Bazaar i 2016,

SUPER
Brand Module Line Season [.] Style/Color RRP BAZZAR % OFF
PRICE

Jadon 17 10183680

BOSS GM 5PW  Green W15 [..] S0295737001 01/001-Black 25gp 1560 -20%
Jadon 17 10183680

BOSS GM SPW  Green W15 [.] 50295737001 01/001-Black  2s5p0 1560 -40%
Jadeon 17 10183680

BOSS GM 5PW  Green w15 [..] S0295737001 01/001-Black 25g0 1660 -40%
Jadon 17 10183680

BOSS GM SPW  Green W15 [.] 50235737001 01/001-Black  25gm 1560 -40%
Jelden 10174460

BOSS GM 5PW  Green w15 [..] 50295934410 01/410-Nawy 4780 2BBD -400%
Jelden 10174460

BOSS GM 5PW  Green w13 [..] 50253934410 01/410-Navy  47pp 2880 -200%
Jelden 10174460

BOSS GM 5PW  Green wi5s [..] 50255934410 01/410-Nawy 4780 288D -400%

[--] [--] [.-] [ [.--] [-]  [-] [--] [-]
George Colours

Men BEH BOSS W15 [.] S0271387421 10175396 01/421- Ba 54 -39%
Medium Blue
George Colours

Men B&RH BOSS w15 [.] 50271287421 10175396 01/421- Ba 54 -39%
Medium Blus
George Colours

Men BEH BOSS w15 [..] 90271387421 10175356 01/421- Ba 54 -39%
Medium Blue
George Design Dots

Men BEH BOSS W15 [..] 50282733421 10179240 01/421- ol &0 -39%
Medium Blue
George Design Dots

Men BEH BOSS W13 [.] S0282733421 10179240 01/421- ol &0 -39%
Medium Blus
George Design Dots

Men BEH BOSS w13 [.] 50282733421 10179240 01/421- wa &0 -39%

Medium Blus

Mote: Den samivde fiste indeholder i alt 839 voredinjer, hernunder 50 vanelinjer vedrarendle bekladningsgenstande g indnder.

81. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann videresendte efterfol-

gende e-mailen internt til [Distriktschef i Kaufmann] [D] og [Administre-

rende direktor i Kaufmann] [B] og skrev:
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”SA KORER SHOWET IGEN...”.

82. Af den efterfolgende interne e-mailkorrespondance mellem [Admini-
strerende direkter i Kaufmann] [B] og [Keededirektor i Kaufmann] A] fra
Kaufmann fremgik folgende:

”Er det varer fra denne saeson'?
Og er det samme varer, som vi har?”.

83. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann svarede den 5. april 2016
[Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra Kaufmann felgende:

"DET ER FRA NOV LEV.
KOBER MEGET LIDT.

JA VIHAR NOGLE AF DEM,GRREN [Hugo Boss” merke Green]
STORT SET UDSOLGT FRA DEN LEV” (styrelsens tilfojelse).

84. Samme dag skrev [Wholesale director i HUGO BOSS] C] fra HUGO
BOSS til [Kededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann for at gore opmeerk-
som pa, at det kun var "W15” (vintervarer fra saeesonen 2015), der var pa
udsalg til Super Bazaar i Magasin. Dette videreformidlede [Kaededirekter i
Kaufmann] [A] fra Kaufmann den 6. april 2016 i en intern mail til [Admini-
strerende direkter i Kaufmann] [B]:

“DET ER SA VINTERVARER
HAR TJEKKET HVAD VI HAR ---STORT SET INGENTING —

FEKS 6 PAR AF EN JEANS LAGT PA LAGER HOS OS 13 JULLOG 6
PAR TILBAGE EFTER UDSALG---LIGGER PA WEB NU.

SA DET ER EFTERAR 2015 VARER”.

3.4.5 13. oktober 2016 — 15. oktober 2016: HUGO BOSS fremsendte op-
lysninger om specifikke varer, priser, rabatter og mangder i forbindelse
med fremtidige udsalg

86. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS fremsendte
den 13. oktober 2016 en liste over de varer, som HUGO BOSS ville saette pa
udsalg til Super Bazaar i Magasin og mid season sale i Illum. Det fremgar
ikke direkte af e-mailen, at Kaufmann var modtager. Emailen er imidlertid
fundet i [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra Kaufmanns mail-
boks.
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“ H e]-,

Fremsender hermed en liste pa de varer som HUGO BOSS vil bruge
til Super Bazar i Magasin samt Midseason Sale i Illum.

Alle varer er fra sommer 2016 eller seldre.

Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]”.

87. Listen over, hvilke varer der ville komme pé udsalg, var vedheeftet e-
mailen. Ud over oplysninger om varer blev der informeret om meengder,
rabatter og forpriser. Se nedenfor et uddrag af listen:

Tabel 3.3 Uddrag af liste over HUGO BOSS' varesortiment, priser og rabatter i forbindelse med Super Bazaar i efteriret 2016.

MPG Size EAN SOH [recom-
Gender pnlt:dlﬁ Generic Article Name Colour Germanmy [!?I:::!Ilt: mended Super Bazar % OFF
group] on. el
hand]  Price]
Mens CDF
[typebe- 46 4043621 1
tegnelse  Suits 50314169100 Huged/Gemius3 001 647304 4999 3499 -30%
for busi-
ness tgj]
2
Mens CDF Suits 50314169100 Huged/Genius3 oo1 4 42:::;; 2 4599 34599 -30%
Mens COF Suits 50314169100 Huged/Geniuz3 001 0 "g;:gié z 4593 3499 -30%
2 2
Mens CDF Suits 50314169100 Huged/Genius3 001 sz 42;::;2 : 4999 34599 -30%
2
Mens CDF Suits 50314169100 Huged/Genius3 001 4 42;:2;; t 4999 3459 -30%
2
Mens CDF Suits 50311070100 Reynol/Wawel 410 o 42:35;; t 4799 3359 -30%
Mens COF Suits 50311070100 Reymel /Wawvel 410 i 4?;3:2; z 4793 3359 -30%
Mens CDF Suits 50311070100 Reynel /Wawvel 410 0 4?:2;2; : 4793 3359 -30%
2 2
Mens CDF Suits 50311070100 Reynel/Wawvel 410 sz 42;321; z 4799 3389 -30%
2
Mens CDF Suits 50311070100 Reynol/Wawel 410 54 4giig;é t 4799 3359 -30%
2
Mens CDF Jackets 50312505100 Jayden_1 010 o 42;25;1 : 4299 3009 -30%
2
Mens CDF Jackets 50312505100 Jayden_1 010 50 42;:263 : 4299 3009 -30%
2 2
Mens COF  Jackets 50312505100 Jayden_1 010 52 42:221; 2 4299 3009 -30%
Mens COF  Jackets 50312505100 Jayden_1 010 54 42;:2;1 t 4293 3009 -30%

[styredsers tilfejelser)

Nate: Den samiede Mste ndeholder i alt 752 ajer, herunder 50 varelinjer vedravende beklzdningsgenshonde ti kvinder:

Kilde: E-mail fro [Wholesale directori B
manms mailbaks, (f bilag 1, E-mailkorres

iches Norr] fro HUGO BOSE of den 13, oktober 2076 fundet | [ddministrerende direktor | Koufmann] [Heorid Kaufmonn] fro Kouf

(7 BOSE] [N
mdance mellem MU0 BOSS og Koufmann § perioden fra den 28 februar 2014 il den 30 november 201 7.

88. Den 15. oktober 2016 videresendte [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra
Kaufmann e-mailen til [Distriktschef i Kaufmann] [D] fra Kaufmann og
spurgte:

”"KAN DU SE NOGET GREEN?”.

3.4.6 27.oktober 2016: HUGO BOSS fremsendte referat af mode med
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Kaufmann om fremtidige udsalgsaktiviteter

90. Den 27. oktober 2016 sendte [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra
HUGO BOSS en e-mail til [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra
Kaufmann vedhaeftet et referat af medet vedrerende dbningen af den nye
HUGO BOSS butik i City 2 samt rabatter og varer ved kommende udsalgs-
kampagner i bl.a. Magasin:

” Hej [Administrerende direkter i Kaufmann] [B],
Tak for et behageligt mode.

Jeg ridser hermed op nogle af de ting vi talte om pa modet og hvis
der er noget du syntes mangle er du mere en velkommen

at tilfoje. Jeg refererer Kaufmann til virksomheden.

Outlet City 2
Kaufmann er bekymret for hvordan at primeert butikken i City 2 vil

blive pavirket af HUGO BOSS Outlet som dbner primo December
2016.

[...]

Promotion aktivitet efterdr 2016
Pre-view sale.

Der blev informeret at HUGO BOSS vil holde pre-view til HUGO
BOSS Kunde kartotek mellem den 12-16 December (-30%) i HUGO
BOSS butikkerne.

Priserne vil blive matchede i Illum og Magasin.

Black Friday

HUGO BOSS vil ej deltage i Black Friday i vores butikker, undtaget
HUGO BOSS Outlets hvor der vil veere kampagne.

VIP aften Magasin

Kaufmann efterspurgte hvis HUGO BOSS vil deltage I VIP aften I
Magasin. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] vil informere om
dette snarest.

[...]

Kaufmann Online
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Kaufmann har faet ok at abne op deres salg i Sverige og erholdet pris-
lister for den indeveerende seeson og fremadreettet.

HUGO BOSS/[Wholesale director i HUGO BOSS] [C] underseger mu-
ligheden at fa abne op i Tyskland snarest.

[..]".

3.4.7 22.november 2016: HUGO BOSS informerede om igangvaerende
og fremtidige udsalgsaktiviteter i bl.a. Magasin og Illum, herunder rabat-
ter og varesortiment pa udsalg

92. Den 22. november 2016 skrev [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra
HUGO BOSS vedrerende rabatter og varer pa kommende udsalg i Magasin
og Illum. Det fremgar ikke direkte af e-mailen, at Kaufmann var modtager.
Mailen er imidlertid fundet i [Administrerende direkter i Kaufmann] [B]
fra Kaufmanns mailboks.

”Hej,

For Jeres information vil HUGO BOSS deltage i VIP aften i Magasin
og Illum den 22 November samt 6 December (-20% pa sortiment for-
uden NOS). Pa Black Friday 27 November t.0o.m Sendag kommer
HUGO BOSS at deltage med varer fra S16 [S: summer season], W15
[W: winter season] og 515 i Magasin (-30%).

Mellem den 12-16 December vil HUGO BOSS kunder, fra HUGO
BOSS eget kundekartotek blive inviteret pa en Pre-view af Udsalg til
BOSS butikken (-30%). Priserne vil blive matchede i Illum og Maga-
sin.

Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” (styrelsens tilfgjelser).

3.4.8 17. december 2016: Kaufmann skrev til HUGO BOSS vedrerende
tidligere og igangvarende udsalg i Magasin

94. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann skrev den 17. december
2016 til [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS vedrg-
rende udsalg hos HUGO BOSS i Magasin. I e-mailen var der vedhaeftet bil-
leder af HUGO BOSS’ udsalgsskilte m.v. fra butikken i Magasin i Fields.

”"Hey [Wholesale director i HUGO BOSS] [C]...

SA KOMMER DER LIGE EN MERE TIL SAMLINGEN..
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VI FAR MAIL FRA DIG AT MAGASIN K@RER PRE-SALE 12-15
DEC, MED MINUS 30 PCT (DU KENDER VORES HOLDNING TIL
DET).

NU HER TIL AFTEN VAR JEG I FIELDS (LORDAG D 17.12)

HER HAR DE STORT VINDUE MED SAMME SHOW SOM I STAR-
TEN AF UGEN(MINUS 30 PCT)

GAR MAN IND I DERES AFDELING,

LIGNER DET SIMPELTHEN SHIT---SYND OG SKAM FOR DET
BRAND, SOM VI PROVER AT PLEJE OG SERVERE SOM ET SERI-
ST ORDENTLIG MZRKE.

VI ER GLADE FOR DE INFORMATIONER DU KOMMER MED,
VEDR LOPPEMARKED I MAGASIN MM,

FOR AT SIGE DET MILDT, FILER VI OS EN DEL TIL GRIN OG
STAR TOTALT UFORSTAENDE, FOR AT DET SEJLER SA MEGET
FOR JERES STYRING ELLER MANGEL PA SAMME I DET STOR-
MAGSIN..

VIHAR KUNDER DER HAR KOBT GAVE TIL FULD HAMMER,
SOM KOMMER TILBAGE OG FAR PENGENE TILBAGE,FORDI EF-
TER DE HAT KUBT, HAR SET VAREN I MAGASIN TIL REDUCE-
RET PRIS,

DET ER SPILD AF SALGER TID, SPILD AF DYR INDPAKNING,
OG VI MANGLER EN FORKLARING TIL VORES PERSONALE
HVORFOR HUGO BOSS TILLADER DETTE.

[Keededirektor i Kaufmann] [A]”.

9. oktober 2017 — 12. oktober 2017: HUGO BOSS anmodede om

oplysninger vedrerende Black Friday hos Kaufmann

96. [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E] fra HUGO BOSS spurgte den
9. oktober 2017 [Keededirekter i Kaufmann] [A] fra Kaufmann om, hvad
Kaufmann ville gore til Black Friday:

"Hej [Keededirektor i Kaufmann] [A]
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Haber alt er super of varerne flyver ud af butikken , havde et sporgs-
mal ang black Friday, hvad kommer I at gore ?, skal nok komme til-
bage med vores planer sa snart jeg har faet det confirmeret fra [F] . /
ha en super dag mvh [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E]”.

97. [Keededirekter i Kaufmann] [A] videresendte samme dag, den 9.
oktober 2017, emailen til [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] og
skrev:

"HA HA
DE BLIVER VED MED AT SPORGE".

98. Af e-mail den 12. oktober 2017 svarede [Kaededirektor i Kaufmann] [A]
fra Kaufmann [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E] fra HUGO BOSS
folgende:

"HEY [Senior sales manager i HUGO BOSS] [K].

DET ER VI IKKE FARDIGE MED AT SNAKKE OM,DET ER EN
JUNGLE,

ALLE I BRANCHEN ER I VILDREDE---INCL OS.

VI VIL HELST LADE VZRE,SOM FLERE ANDRE OGSA UDTRYK-
KER DET,

TROR VI TAGER MASKE FORST STILLING TIL DET I UGEN OP-
TIL...”.

3.4.10 17. oktober 2017: HUGO BOSS oplyste om rabatter og varesorti-
ment pa udsalg i forbindelse med Super Bazaar i Magasin

100. [Senior sales manager i HUGO BOSS][E] fra HUGO BOSS informerede
den 17. oktober 2017 [Kaededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann om fal-
gende:

"Hej [Keededirektor i Kaufmann] [A]

Til Info vil jeg bare lige forteelle at vi kommer have gamle varer med
pa super baazar til 30% , ingen NOS naturligvis . / br [Senior sales
manager i HUGO BOSS] [E]”.

101. [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kaufmann svarede samme dag,
den 17. oktober 2017, [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E] fra HUGO
BOSS:
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"HVAD ER SUPER BAZAR”".

102. [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E] fra HUGO BOSS svarede
samme dag, den 17. oktober, [Keededirektor i Kaufmann] [A] fra Kauf-
mann:

”"Magasin @ Super bazaar”.

103. [Keededirekter i Kaufmann] [A] fra Kaufmann svarede samme dag,
den 17. oktober 2017, [Senior sales manager i HUGO BOSS] [E] fra HUGO
BOSS:

”SA DET ER VARER FRA maj kollektionen”.

3.4.11 21.november 2017: HUGO BOSS informerede Kaufmann om va-
resortiment, mangder, rabatter og priser i forbindelse med Black Friday

105. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS informerede
den 21. november 2017 [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra
Kaufmann om HUGO BOSS’ planer til Black Friday:

“Hej [Administrerende direktor i Kaufmann] [B],
Som lovet vil jeg informere om hvad vi ger ved Black Friday.

Der kommer veere -30% pa PF17 [PF17: pre/fall season 2017], W2016
samt udvalgte produkter fra W17FW fra Fredag til Sendag i Magasin
og Illum.

Priserne vil matches i butikken pa stroget.

Der vil ikke veere prisnedseettelser pa hangtagen og ikke nogle skilter
i butiken.

Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” (styrelsens tilfajelse).

106. Nedenfor ses et uddrag af listen, som var vedhaeftet i e-mailen fra
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS. De sidste to ko-
lonner beskriver meengden af de pageeldende varer pa udsalg i de speci-
fikke butikker, i dette uddrag i henholdsvis Magasin i Kebenhavn og Ma-
gasin i Lyngby.
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Tabel 3.4 Uddrag af liste over HUGD BOSS' varesortiment, priser, rabatter og maengder i forbindelse med Black Fridayi 2017.

BOSS

Sheg, Co h
Brand Black Fri penha- EbT i
a . . . - ngby,
I Module ) Generic Article Description  [..] RRP day Price Discount ga‘u.MdaI\:I N [Ma-
<in du gasin du
Mord]  Merd]
] M:?:gf_l -] 50251631100 Thﬁmﬁi?;;ﬁ”& [.] 4,999 3.459 -30% 2
BOSS The Skyl/Galal
] wgcpp ) 50255636100 mfgahzfanm [.] 4,595 3459 -30%
.1 MBB’?:;E_L [-] 50309476100 H““lmmw'ﬁ"’"";; [.] 5.799 4059 -30% 18 15
BOSS Hutson3/Ganderl
] mgeop -] 50318606100 10189196 01 [ 4,999 3499 -30%
BOSS Nestrol/| 1
-] mgcop [ 50323154100 mwzs%lrm [.] 6.295 4409 -30%
) wpene [-] 50323180100 o ] 5.435 3849 -30%
L] pposs ) soazsserion  Jehnstenslilenon 4 4799 3359 -30%
[ le?:gi (-] 50328421100 Rﬁﬁﬂ L] 5.495 3849 -30% 1
[J M:’?:gi ] 50328457100 H”ﬁ:f;;f::‘sﬂg ] 4795 335 -30%
.1 M:’?:gf: [-] 50332177100 RT;;’;;’;“'Z"E; [.] 5,299 3709 -30%
BOSS e3/Geniusl WE
-] mgoop -] so33zsooto0 U9 0189196 01 [ 5.939 4199 -30%
BOSS Johnstons2/Lenon
-] mgeop -] 50332531100 159126 i@ [ 4,799 3359 -30%
[J Mﬂgﬁ ] 50333417100 JEts2/Lenon ].DI'BEA-E;' ] 5.395 4199 -30% 1
. M:’?:gf: (-] 50333714100 ”m"ﬂ?}i"?ﬁ%ﬁ ] 5.999 4199 -30%

(styrelsens tilfpjelser)
Mote: Den samiede dste indeholder | aft 857 voredinjer, herunder T21 varelinjer vedrarende hekledmingsgenstande & bsinder:

Kilde: E-mail fro [Wholesale director | HUAGEO BOSS] [Wickes Norrj jra HUGD BOSE ol Administrencnde diredtar | Koufmann] [Henrik Koufmann] fra Kowfmane af des 21. mo
vemier 201 7, i hifag 1, E=maifkorrespondance meliem HUGH BOSE og Kaufmann | perioden fro den 28. Ebruar 2004 o den 30 movember 2017

3.4.12 29. november 2017 — 30. november 2017: HUGO BOSS informe-
rede om afholdelse af fremtidige VIP-aftener med udsalg

108. Den 29. november 2017 oplyste [Wholesale director i HUGO BOSS] [C]
fra HUGO BOSS til [Administrerende direkter i Kaufmann] [B] fra Kauf-
mann, hvornar HUGO BOSS ville holde udsalg i Magasin, samt hvilket va-
resortiment og med hvilken rabat varesortimentet ville komme pé udsalg;:

”Hej [Administrerende direktor i Kaufmann] [B],

For jeres information holder vi VIP aften den 30 Nov og 7 Dec for
Goodiecard members i Magasin.

Der vil veere 20% pa W18PF [Winter18PreFall] and W18FW [Win-
ter18FallWinter] varer.
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Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” (styrelsens tilfgjelser).

109. Af den efterfelgende e-mailkorrespondance mellem [Administrerende
direkter i Kaufmann] [B] fra Kaufmann og [Wholesale director i HUGO
BOSS] [C] fra HUGO BOSS fremgar folgende:

"Tak.

Forstér jeg det rigtigt - det er samtlige varer fra dette efterar?

Mvh
[Administrerende direktor i Kaufmann] [B]”.

110. [Wholesale director i HUGO BOSS] [C] fra HUGO BOSS svarede
samme dag, den 29. november 2017, [Administrerende direkter i Kauf-
mann] [B] fra Kaufmann:

”"Hej [Administrerende direkter i Kaufmann] [B],

Undskyld mit sene svar, missede dit e-mail.

Men ja det er korrekt.

Mvh
[Wholesale director i HUGO BOSS] [C]” .

111. [Administrerende direktor i Kaufmann] [B] fra Kaufmann svarede den
efterfolgende dag, den 30. november 2017, [Wholesale director i HUGO
BOSS] [C] fra HUGO BOSS:

“Hvad skal jeg sige, [Wholesale director i HUGO BOSS] [C]? Det en-
der galt.

Vi har 4 efterarsméneder, hvor vi kan seelge varer til fuld pris. I skee-
rer en hel maned fra.

Vi kommer til at eendre indkebet til neeste ar.
Mvh
[Administrerende direktor i Kaufmann] [B]”.

3.5 Heringssvar

(i) Forholdet er vertikalt
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130. HUGO BOSS har oplyst, at HUGO BOSS organisatorisk er opdelt i to
enheder; "THUGO BOSS Forhandler”, der seelger til det eksterne forhandler-
net, og "HUGO BOSS Detail”, der star for HUGO BOSS’ eget detailsalg.
Der er ifolge HUGO BOSS vandteaette skotter mellem de to enheder, hvorfor
enhederne ikke har kendskab til fortrolige oplysninger om hinanden.
HUGO BOSS Forhandler vil derfor aldrig kunne videregive fortrolige op-
lysninger fra HUGO BOSS Detail, herunder oplysninger der kan anvendes
til normering af priserne i detailmarkedet, der ikke allerede er offentligt
kendte.

131. HUGO BOSS har anfert, at det er en medarbejder i HUGO BOSS For-
handler, der har korresponderet med medarbejdere i Kaufmann. HUGO
BOSS Detail indgar ikke i sagen, og der er saledes intet materiale i sagen,
der ifelge HUGO BOSS forbinder HUGO BOSS og Kaufmann i detailled-
det. Materialet forbinder alene HUGO BOSS som leverander til Kaufmann.

4.3.3 Til formal og/eller til folge at begraense konkurrencen

4.3.3.1 Den samordnede praksis er af horisontal karakter

390 Parterne har anfert, at den samordnede praksis er af vertikal karakter.
Dette begrunder parterne med, at informationsudvekslingen finder sted
mellem HUGO BOSS som leverander/producent og Kaufmann som for-
handler, og fordi Kaufmann anvender informationen til at indrette sit ind-
kob fra HUGO BOSS.

391. Styrelsens anerkender, at det er muligt, at der som led i informations-
udvekslingen ogsa er udvekslet oplysninger, der har en sammenhang med
parternes vertikale forhold som leverander/producent og forhandler. Det
fremgar bl.a. af e-mailkorrespondance af den 29. januar 2015 til den 1. fe-
bruar 2015, jf. afsnit 3.4.2, at HUGO BOSS og Kaufmann bade drefter ordre-
afgivelse i forbindelse med deres vertikale forhold samt oplysninger om
kommende udsalg i HUGO BOSS’ butik i Magasin, som er relevant for de-
res horisontale forhold. Oplysninger udvekslet som led i parternes verti-
kale forhold er imidlertid ikke genstand for denne sag.

392. Kaufmann har bekreeftet i sit horingssvar, at informationsudvekslin-
gen har relevans for parternes horisontale forhold. Kaufmann har anfert, at
en vaesentlig del af informationen, der ifelge Kaufmann naturligt udveksles
som led i den vertikale relation mellem producenten og detailhandleren
“kan veere af relevans for parternes horisontale forhold i detailleddet”,
samt at informationsudvekslingen affadte en “sidegevinst”, da ”den synlig-
gjorde HUGO BOSS’ konkurrerende aktiviteter”. Derudover har Kaufmann
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anfort, at det i praksis i dag snarere er reglen end undtagelsen, at de selv-
steendige detailforhandlere har en omfattende informationsudveksling om

konkurrencefelsomme forhold med producenter, der ogsa er aktive i detail-
leddet.

7

Kaufmann og Hugo Boss indbragte henholdsvis den 16. og 22. juli 2020 Kon-
kurrenceradets afgorelse for Konkurrenceankenaevnet. Kaufmanns klagesag fik
sagsnr. KL-1-2020, og Hugo Boss’ klagesag fik sagsnr. KL-2-2020.

Den 23. juni 2021 traf Konkurrenceankenaevnet en samlet afgorelse i sagerne
KL-1-2020 og KL-2-2020. Af afgerelsen fremgar bl.a.:

Resultat og begrundelse

Sagens problemstillinger

Sagen angar, om Hugo Boss Nordic ApS og Axel Kaufmann ApS har ind-
gaet en samordnet praksis i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk.
3, og TEUF artikel 101, stk. 1, ved, at Hugo Boss har videregivet en raekke
oplysninger til Axel Kaufmann. For Konkurrenceankenaevnet angar sagen
navnlig spergsmalet, om der ved informationsudvekslingen er tale om en
samordnet praksis og i sa fald, om den samordnede praksis havde horison-
tal eller vertikal karakter, og om den samordnede praksis havde til formal
eller til folge at begreense konkurrencen. Sagen angar herudover, om Kon-
kurrencerddet har oplyst sagen tilstreekkeligt.

Tre naevnsmedlemmer — Jan Schans Christensen, Birgitte Sloth og David
Dreyer Lassen — udtaler:

Samordnet praksis

Konkurrencelovens § 6, stk. 1, forbyder virksomheder m.v. “at indga afta-
ler, der direkte eller indirekte har til formal eller til folge at begreense kon-
kurrencen”. Forbuddet geelder efter stk. 3 ogsa for “samordnet praksis mel-
lem virksomheder”. Samordnet praksis omfatter en koordinering mellem
virksomheder, hvor de ikke gar s langt som til at indga en aftale, men dog
bevidst erstatter den konkurrence, der er forbundet med normal konkur-
rence, med samarbejde. Det forudseettes hertil, at der har veeret en eller an-
den form for kontakt mellem virksomhederne, f.eks. afholdelse af moder
eller udveksling af information, og at der foreligger en adfeerd pa marke-
det, der ligger i forleengelse af og har arsagssammenhaeng med samordnin-
gen.

Af korrespondancen mellem Hugo Boss og Axel Kaufmann fremgar, at
virksomhederne pa mail og ved i hvert fald ét mede har udvekslet informa-
tioner om priser, rabatter og maengder samt orienteret internt herom. Op-
lysningerne, der blev udvekslet, var veesentligt mere detaljerede og
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konkrete end de oplysninger om kommende udsalg og rabatter, som var
offentligt tilgeengelige, herunder gennem reklamer. Udvekslingen af oplys-
ningerne gjorde det muligt for Axel Kaufmann at tilretteleegge salget af be-
kleedningsgenstande af meerket Hugo Boss saledes, at Axel Kaufmann ikke
var i samtidig konkurrence med Hugo Boss’ eget salg af samme beklaed-
ningsgenstande, og dermed at undga at skulle seette de pageeldende be-
kleedningsgenstande pa udsalg. Vi tiltraeeder derfor, at der var tale om stra-
tegiske oplysninger, og at der ved udvekslingen af de strategiske oplysnin-
ger var tale om en samordnet praksis mellem virksomhederne. Det forhold,
at det kun var Hugo Boss, der videregav oplysningerne til Axel Kaufmann
og ikke omvendt, eendrer ikke herved, idet Axel Kaufmann ma anses for at
have accepteret oplysningerne og tilpasset sin markedsadfeerd efter dem.

Horisontal karakter

Det er ubestridt, at Hugo Boss og Axel Kaufmann har indgaet i en vertikal
savel som horisontal relation, idet Hugo Boss er savel producent som for-
handler af bekleedningsgenstande af maerket Hugo Boss, ligesom Axel
Kaufmann er forhandler af samme bekleedningsgenstande. Der er saledes
tale om “dual distribution” eller parallel distribution. Det er herunder uom-
tvistet, at der — udover den informationsudveksling som er genstand for
Konkurrenceradets afgorelse i sagen — har veret en betydelig yderligere in-
formationsudveksling mellem parterne, som ubestridt vedrerte parternes
vertikale relation, dvs. bl.a. oplysninger angdende Axel Kaufmanns videre-
salg af Hugo Boss’ varer.

Informationsudvekslingen, der er genstand for Konkurrenceradets afgo-
relse, vedrerte imidlertid strategiske oplysninger om Hugo Boss’ salg pa
detailmarkedet af varer af meerket Hugo Boss, og oplysningerne blev vide-
regivet til Axel Kaufmann, der — ligesom Hugo Boss — solgte varer af meer-
ket Hugo Boss. Oplysningerne, som blev fremsendt af Hugo Boss, var ikke
af en art eller et indhold, der vedrerte Hugo Boss” producentvirksomhed.
Oplysningerne angik derimod entydigt Hugo Boss” detailvirksomhed. Der
var saledes ikke tale om seedvanlige oplysninger videregivet af en produ-
cent til en kunde i forbindelse med kebs- eller distributionsaftaler anga-
ende videresalg af Hugo oss” varer, men derimod om udveksling af oplys-
ninger mellem konkurrenter.

Vi bemeerker hertil, at der ved parallel distribution kan forega kommunika-
tion af strategisk karakter mellem en leverander og en forhandler, som er
bade naturlig og nedvendig for at pleje det vertikale samarbejdsforhold.
Dette forhold eendrer imidlertid ikke ved, at producentens oplysninger om
priser, rabatter og meengder pa de varer, som producenten selv seelger pa
detailmarkedet, har horisontal karakter.

Vi tiltreeder pa denne baggrund, at den samordnede praksis havde horison-
tal karakter.
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Allerede fordi den samordnede praksis havde virkning mellem konkurren-
ter i samme omseetningsled og ikke vedrerte de betingelser, hvorpa par-
terne kunne kobe, saelge eller videresalge bekleedningsgenstandene fra
Hugo Boss, er der ikke tale om en vertikal aftale, der er omfattet af gruppe-
fritagelsen i Kommissionens forordning (EU) nr. 330/2010 af 20. april 2010,
om anvendelse af artikel 101, stk. 3, i traktaten om Den Europeeiske Unions
funktionsmade pa kategorier af vertikale aftaler og samordnet praksis, jf.
artikel 2, stk. 4, litra a, jf. artikel 1, stk. 1, litra a.

Til formdl at begraense konkurrencen

For at anse et forhold for i sig selv at have konkurrencebegraensning til for-
mal, skal der veere forneden sikkerhed for, at tiltaget efter sin karakter i den
givne markedsmaessige sammenhaeng objektivt bedemt rummer et sadant
potentiale af konkurrenceskadelige virkninger, at det ikke er fornedent at
pavise faktisk indtradte skadevirkninger, jf. Hojesterets dom af 27. novem-
ber 2019 (UfR 2020.524).

Den horisontale samordnede praksis vedrerte priserne, tidspunkterne og
mengderne for fremtidige udsalg af neermere specificerede bekleednings-
genstande af meerket Hugo Boss. Udveksling af individualiserede oplys-
ninger mellem konkurrenter vedrerende planlagte fremtidige priser eller
maengder anses efter fast konkurrenceretlig praksis som udgangspunkt for
at begraense konkurrencen. Som naevnt omfattede den samordnede praksis
ikke udveksling af seedvanlige oplysninger videregivet af en producent til
en kunde i forbindelse med kebs- eller distributionsaftaler angéende vide-
resalg af varer, og udvekslingen af oplysningerne gjorde det muligt for
Axel Kaufmann at undga at skulle seette bekleedningsgenstande pa udsalg.
Den retlige og skonomiske sammenheeng understotter derfor, at den sam-
ordnede praksis havde til formal at begraense konkurrencen.

Vi tiltreeder pa denne baggrund, at oplysningerne efter deres karakter var
egnet til at koordinere virksomhedernes adfeerd pa markedet, og at der var
tale om en samordnet praksis, der ma anses for at have haft til formal at be-
greense konkurrencen. Den samordnede praksis formindskede saledes den
usikkerhed, der var pa markedet ved prisfastseettelsen af bekleedningsgen-
stande af meerket Hugo Boss til skade for konkurrencen, jf. ogsa Domsto-
lens dom af 19. marts 2015 i sag C-286/13 P, Dole Food Company m.fl., pree-
mis 121-123 og 134.

Sagsbehandlingsfejl

Af bl.a. EU-Domstolens dom af 11. september 2014 i sag C-67/13, Cartes
Bancaires, fremgar det, at en aftales formal altid — i varierende grad — skal
vurderes i lyset af den skonomiske og retlige sammenhaeng, som den ind-
gar i. Det folger samtidig af bl.a. EU-Domstolens domme af 20. januar 2016
i sag C-373/14 P, Toshiba, og af 27. april 2017 i sag C-469/15 P, FSL, samt
bl.a. af Konkurrenceankenaevnets kendelse af 21. december 2018 i sag nr.
KL-10-2017, Team DS, at nar parterne har indgaet en til formal-aftale, kan
konkurrencemyndighedernes analyse af den gkonomiske og retlige
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sammenhang begraenses til, hvad der er strengt nedvendigt. Det samme
gaelder en samordnet praksis, der ma anses for at have haft til formal at be-
greense konkurrencen. Endelig fremgar det af bl.a. EU-Domstolens dom af
13. december 2012 i sag C-226/11, Expedia, at nér en aftale eller en samord-
net praksis har et konkurrencebegreensende formal, vil aftalen eller vedta-
gelsen efter sin art og uanset dens faktiske folger udgere en meerkbar be-
graensning af konkurrencen.

Vi finder, at det forhold, at Hugo Boss og Axel Kaufmann tillige — og ho-
vedsageligt — har udvekslet oplysninger i forbindelse med parternes verti-
kale relation som producent henholdsvis forhandler, ikke har betydning for
den vurdering af de konkurrenceskadelige virkninger, der skal foretages
efter konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og TEUF artikel 101, stk. 1, jf.
ogsa Europa-Kommissionens retningslinjer for anvendelsen af artikel 101 i
traktaten om Den Europeeiske Unions funktionsmade pa horisontale sam-
arbejdsaftaler (2011/C 11/01), pkt. 74.

Vi finder pa denne baggrund, at Konkurrenceradet i denne sag har oplyst
sagen fyldestgorende og foretaget en vurdering, som er tilstreekkelig for at
fastsla informationsudvekslingens konkurrencebegraensende formal, og at
Konkurrenceradet herefter ikke har veeret forpligtet til at foretage en neer-
mere underspgelse af konkurrencebegraensningens maerkbarhed.

Konklusion

Med disse bemerkninger, og eftersom det i evrigt af Hugo Boss og Axel
Kaufmann anforte ikke kan fore til et andet resultat, tiltreeder vi, at Hugo
Boss og Axel Kaufmann i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 3, jf. stk. 1,
og TEUF artikel 101, stk. 1, har indgaet en samordnet praksis om informati-
onsudveksling af priser, rabatter og/eller meengder i forbindelse med frem-
tidige udsalg.

Vi stemmer derfor for at stadfeeste Konkurrenceradets afgorelse.
To neevnsmedlemmer — Palle Bo Madsen og Claus Berg — udtaler:

Konkurrencerddet har i sin afgerelse fundet, at den beskrevne informati-
onsudveksling mellem parterne i strid med konkurrencelovens § 6 og
TEUF art. 101 har haft til formal at begraense intrabrandkonkurrencen mel-
lem parterne. Der er af samme grund ikke foretaget nogen konkret effekt-
analyse. Betingelsen for, at en konkurrenceaktivitet kan siges at have kon-
kurrencebegraensning til formal, er, at der foreligger “forneden sikkerhed
for, at tiltaget efter sin karakter i den givne markedsmaessige sammenheeng
objektivt bedemt rummer et sadant potentiale af konkurrenceskadelige
virkninger, at det ikke er fornedent at pavise faktisk indtradte skadevirk-
ninger”, jf. UfR 2020.524 H. Tilsvarende skal kriteriet "til formal” ifelge EU-
domstolspraksis fortolkes indskreenkende, hvor der savnes sikker retlig el-
ler gkonomisk erfaring for konkurrenceskader, jf. bl.a. EU-Domstolens dom
af 2. april 2020 i sag C-228/18, Budapest Bank.
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Det er ubestridt, at sdkaldt parallel distribution, som der i den foreliggende
sag er tale om, er kendetegnet ved at rumme savel et vertikalt som et hori-
sontalt element. Vi finder ikke, at disse elementer i situationen kan adskil-
les pa en sddan made, at en kreenkelsesvurdering kan baseres alene pa de
horisontale elementer, idet en konkurrenceretlig vurdering ma inddrage
det dualistiske aspekt i samarbejdet, herunder betydningen af parternes
vertikale relation set i forhold til konkurrencen pa det relevante marked.

Den generelle erfaring med hensyn til konkurrenters informationsudveks-
ling, som Konkurrenceradet henviser til, kan pa konkurrencerettens nuvee-
rende stade efter vores opfattelse ikke med sikkerhed udstraekkes til at om-
fatte parallel distribution med savel vertikale som horisontale elementer,
hvor deltagerne sammen indgar i en bredere interbrand-konkurrence.

Medens en rent horisontal udveksling af konkurrencefelsom information
mellem konkurrenter som det klare udgangspunkt vil veere egnet til at
skade konkurrencen og dermed have konkurrencebegraensning til formal,
kan en tilsvarende formodning ikke umiddelbart opstilles i alle tilfeelde af
parallel distribution, der primeert baserer sig pa en vertikal relation, hvor
en vis strategikommunikation og -planleegning mellem leverander og for-
handler kan veere bade naturlig og nedvendig.

Vi finder pa det foreliggende grundlag ikke, at den informationsudveks-
ling, som i det foreliggende parallelle distributionssystem har fundet sted i
leverander/forhandler-forholdet, i sig selv — efter sin karakter og i den
givne markedsmaessige sammenhang — med tilstraekkelig sikkerhed kan
konstateres at have haft et konkurrencebegraensende formal. Dette geelder,
uanset at der ikke matte veere opstillet vandteette skotter mellem leveran-
derens roller pa henholdsvis engrosmarkedet og detailmarkedet, hvorved
informationsudvekslingen tillige har haft en vis horisontal karakter og kon-
sekvens. Uanset at der kan konstateres en vis samordnet praksis, findes det
saledes ikke fuldt tilstreekkeligt dokumenteret eller sandsynliggjort, at
denne samordning har haft konkurrencebegraensning til formal.

Vi finder pa denne baggrund, at Konkurrenceradets analyse af samarbej-
dets indhold, dets tilsigtede formal samt den gkonomiske og retlige sam-
menhang, som det indgar i, ikke med den forngdne sikkerhed har godt-
gjort, at der foreligger en samordnet praksis med konkurrencebegraensning
til formal.

Vi stemmer derfor for, at Konkurrenceradets afgerelse opheeves, og at sa-
gerne hjemvises til fornyet behandling i Konkurrenceradet.

Der treeffes afgorelse efter stemmeflertallet.

Herefter bestemmes



28

Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020 stadfeestes.

77

Skensmand Henrik Aaen Kastberg afgav den 5. april 2023 to skenserkleeringer.
Den ene var rekvireret af Kaufmann i den foreliggende sag og den anden af
Hugo Boss i den sambehandlede sag BS-30903/2021-SHR.

Af skonserkleeringen rekvireret af Kaufmann fremgar bl.a.:

Tema 1 — Generelt om detailmarkedet for beklaedningsgenstande i Dan-
mark
Motivering

Der findes to varekategorier pa detailmarkedet: Never-Out-of-Stock -varer
("NQOS-varer”) og seesonvarer.

Informationsudvekslingen mellem HUGO BOSS og Kaufmann vedrorte en
reekke af HUGO BOSS’ kommende tilbudskampagner i den for sagen rele-
vante periode. Informationsudvekslingen vedrerte modsat ikke HUGO
BOSS’ eller Kaufmanns seesonudsalg.

Spergsmalene i tema 1 sigter mod at fa belyst forskellen mellem NOS-varer
og saesonvarer samt betydningen af — og markedsmekanismerne i relation
til - kampagner (profilerende kampagner), tilbudskampagner og seesonud-
salg.

Sporgsmal 1: Skensmanden bedes angive, hvad der menes med henholds-
vis NOS-varer og seesonvarer.

Skensmanden bedes endvidere angive, hvornar seesonvarer bliver uku-
rante.

Svar pa spergsmal 1:

e Seesonvarer er varer som er indkebt til den aktuelle seeson, som er
kalenderopdelt. Det vil sige til enten hovedsaesonerne forér og efterar
eller de lidt mindre seesoner sommer og vinter. Varerne passer sale-
des i materiale, farver og form til den aktuelle seeson og vejrforhold,
og er indkebt med henblik pa at blive solgt i seesonen.

Derfor forseger forhandleren at tilpasse indkebet med det forventede
salg i seesonen, sa man pa den ene side vil sikre maksimalt salg i sae-
son og pa den anden side vil undga at have ukurante varer tilbage ef-
ter saeesonens udleb.
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* I modseetning til det er NOOS-varer saesonlese og kan derfor kebes
hele aret., Det vil derfor typisk veere basevarer, som kan saelges uan-
set saeson. Det er vigtigt for detailhandleren altid at have alle farver
og starrelser tilgeengelig af sine NOOS-varer. NOOS-varer bliver altsa
ikke ukurante mellem seesoner. Typiske eksempler kan veere:

o Sorte og hvide T-shirts

o Hvide og lysebla skjorter

o Base habitter (100 uld) i gra, sort og marinebla

o Sorte slips

o Jeans i basemodeller

Ved vurderingen af ukurans er jeg nedsaget til at definere, hvordan uku-
rans skal forstas i mit svar. Ukurans er generelt defineret som produkter af
darlig kvalitet eller med mangler, hvilket ikke nedvendigvis er tilfeeldet for
betegnelsen ukurante varer i modehandlen. Ukurans kan i modehandlen
ogsa typisk vere varer, som ikke leengere kan seelges til fuld pris pa grund
af, at seesonen er udlebet, at varen modemeessigt ikke leengere er opdateret
i forhold til farver, form og materialevalg eller at konkurrenter har nedsat
prisen pa pageeldende varer. Dette modsvarer i ovrigt ogsa definitionen i
skenstemaets spm 1 i sagen mod Hugo Boss.

De fleste saesonvarer kan betragtes som ukurante, nar den s@son, som
varen er indkebt til, er udlebet. I realiteten geelder dette dog ikke nedven-
digvis alle seesonvarer, da der kan veere enkelte seesonvarer, som med for-
del kan szelges over flere seesoner, selvom de ikke er indkebt som NOOS
varer.

Desuden er markedsmekanismerne sendret de seneste ar, sa de kommerci-
elle saesoner er blevet kortere, da seesonudsalg ligger tidligere og tidligere,
ligesom der er géet inflation i tilbudskampagner i lobet af seesonen.

Eksempelvis starter vinterudsalget hos mange retailere for jul, hvilket var
helt uteenkeligt for bare 15 ar siden. Det betyder samtidigt, at den kommer-
cielle ukurans af seesonvarer, her defineret som hvornar det er sveert at
selge varen til fuld pris, starter tidligere og tidligere.

Sporgsmal 2: Skensmanden bedes angive, hvad der menes med ”profile-

Va4

rende kampagner”, “tilbudskampagner” og ”ssesonudsalg”.
Svar pa spergsmal 2:

¢ Profilerende kampagner har typisk fokus pa at skabe opmaerksom-
hed og interesse for enten et konkret produkt, en produktlinje, et
brand og/eller en forhandler. Ofte vil kampagnerne vere baret af en
steerk visuel identitet og dyre marketing produktioner for at sikre
mest mulig interesse og oge bevidstheden om Brand og/ eller pro-
dukt. Formalet er altsa at skeerpe profilen.
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¢ Tilbudskampagner har fokus pa pris og frem for alt rabatteret pris.

Tilbudskampagner kan enten have til formal at nedbringe et lager af

givne varer eller mere generelt at skabe interesse og trafik og hermed
meromsaetning. Tilbudskampagner kan forekomme éret rundt.

* Seesonudsalg er kampagner som afholdes ved afslutningen af en gi-
ven saeson. Udsalget anvendes til at tiltreekke kunder med store ra-
batter pa de varer, som seesonmeessigt er ved at udlebe. Ligeledes
bruger forhandleren udsalget til at fa renset lageret og hermed fa
plads til den nye saesons varer. De store seesonudsalg er henholdsvis
vinterudsalget (dec/jan) og sommerudsalget, (juni/juli) som begge af-
holdes tidligere og tidligere. De seneste 15 ar har midseason sale dog
ogsa vundet indpas som en kampagne til at seelge tidlige seeson og/el-
ler overgangsvarer til rabatteret pris. Typisk i marts/april og septem-
ber/oktober.

Sporgsmal 3: Skensmanden bedes angive, hvad der typisk sker med
usolgte seesonvarer, nar seesonen er overstaet.

Skensmanden bedes herunder angive, om der er kutyme for, at de usolgte
seesonvarer fra tidligere saesoner (i) forbliver i detailforretningerne, hvor de
fortsat seelges til fuld pris sammen med nye saesonvarer, (ii) beholdes pa la-
geret og bliver lagt frem til nedsat pris i forbindelse med atholdelse af til-
budskampagner og/eller senere seesonudsalg, (iii) returneres til leverande-
ren, og/eller (iv) overferes til outlet eller webshop, hvor de seelges til fuld
eller nedsat pris.

Svar pa spergsmal 3:

Der findes givetvis ikke én strategi for usolgte seesonvarer, som geelder for
alle detailforretninger. Frem for alt er det min opfattelse, at strategien ad-
skiller sig noget mellem:

* Vertikale fast fashion retailere, sisom H&M, Zara og Mango, som
hovedsageligt seelger egne varer til relativt lav pris i egne butikker.
Disse detailhandlere har samtidig hoj modegrad og dermed ogsa
hej udskiftning af varer i seeson.

* Stormagasiner

¢ High end brand butikker, som udelukkende szelger egne dyrere
produkter, eksempelvis Hugo Boss

* Multibrand forhandlere (ex. Kaufmann, Ginsborg, Jardex, Troel-
strup), som seelger eksterne brands, typisk i middel til hej pris seg-
mentet.

Da denne sag fokuserer pa de sidste 2 kategorier, vil mine svar derfor ho-
vedsageligt veere rettet mod den del af markedet.
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Helt overordnet er det min opfattelse, at hovedparten af usolgte seesonva-
rer forseges afsat pa seesonudsalget, sa forhandleren kan fa renset lageret
og gjort plads til den nye saesons varer. Samtidig mindskes likviditetsbin-
dingen af varelageret, hvilket heller ikke er uvaesentlig for mange forhand-
lere. Jeg vil vurdere, at mellem 50% og 80% af de usolgte seesonvarer kom-
mer med pa seesonudsalget.

Nedenfor mine betragtninger i relation til de 4 neevnte alternativer for
usolgte saesonvarer:

(i) En meget begraenset andel af seesonvarerne kan saettes sammen
med de nye saesonvarer, safremt de fortsat passer i farve, materiale
og form. Det vil veere de mindst seesonpraegede varer, og siledes
ikke veere eksempelvis overtgj, vinter accessories og tung strik om
vinteren eller shorts, badetoj og korteermede produkter fra om som-
meren. Mit bud vil veere, at det maksimalt er/var 20% af en sason-
kollektion i en typisk multibrand butik, som egner sig til at forblive
i butik mellem saesonerne i detailforretningerne.

(ii) Det er ganske normalt, at visse usolgte seesonvarer beholdes pa
lageret for at komme med pa senere tilbudskampagner og/eller sae-
sonudsalg. Alternativt kan de gemmes et halvt ar og tages frem, nar
seesonhjulet igen viser “rigtig” seeson. Dette vil typisk veere overtoj,
vinter accessories og tung strik om vinteren eller shorts, badetgj og
korteermede produkter fra om sommeren, da disse produkter kan
veere sveere at seelge udenfor seeson, selv med rabat.

(iii) Nogle forhandlere har gennemsalgsgarantier pa udvalgte kate-
gorier, oftest de dyrere kategorier sdsom overtej og konfektion,
hvilket giver dem ret til at returnere ikke solgte varer til leverande-
ren, Men min opfattelse er, at det er en undtagelse og ikke kutyme,
og det vil oftest veere koblet op pa et minimumskeb hos leverande-
ren. Det er sdledes min vurdering, at det er en begreenset del af se-
sonvarerne som returneres til leveranderen.

(iv) Det er mere og mere normalt at seesonvarer overferes til outlet
eller webshop, hvor de selges til fuld eller nedsat pris. Dette var
ogsa tilfeeldet for arene 2014 — 2018, men det er eskaleret de senere
ar i takt med konkurrencen fra e-handlen samt forhandlernes ud-
vikling af egne webshops, hvor det er enkelt at handtere en outlet
butik.

Spergsmal 4: Skensmanden bedes angive, om der er kutyme for hvor ofte
NOS-varer, seesonvarer og ukurante seesonvarer indgar i henholdsvis til-

budskampagner og seesonudsalg.

Svar pa spergsmal 4:



32

NOOS-varer indgar stort set aldrig i rabatterede kampagner, hverken til-
budskampagner eller seesonudsalg. Da varerne har lang levetid, er der
yderst sjeeldent behov for at foretage kampagner for at nedbringe lageret,
ligesom de fleste forhandlere af NOOS-varer har stort fokus pa, at disse va-
rer skal saelges til fuld pris. I markedet forekommer der givetvis enkelte
undtagelser, nar forhandlere, typisk stormagasiner, har tidsbegreensede ra-
bataktiviteter pa hele kollektioner. Uagtet dette vil ovrige forhandlere ty-
pisk tilstreebe IKKE at rabattere NOOS-varer.

Sasonvarers anvendelse i tilbudskampagner under seesonen varierer me-
get mellem de forskellige detailforretninger. Nedenfor har jeg redegjort for
kutymen indenfor nogle butikskategorier, da det samlet set har betydning
for, hvordan markedsmekanismerne udvikler sig.

¢ Der er en tendens til, at de vertikale fast fashion retailkaeder er
relativt aktive med rabatter i seesonen for derved lebende at balan-
cere varelageret og givetvis skabe trafik. Sammenholdt med aktivi-
teter pa egen webshop kan de have rabatterede kampagner pa see-
sonvarer hver eller hver anden uge. Keederne vil ogsa typisk have et
storre mid season sale, 2 gange om aret, hvor tidlige seesonvarer
indgar, ligesom de givetvis har seesonudsalg med seesonvarer 2
gange om aret.

¢ Stormagasinerne (ex. Magasin og Salling) og en raekke e-com
platform (ex Boozt, Zalando etc) er generelt ogsad meget aktive med
at lade seesonvarer indga i tilbudskampagner i lobet af seesonen, ty-
pisk via en generel tidsbegraenset rabat % pa visse produkter/kate-
gorier/brands. Samtidig har stormagasinerne og e-handlerne, sam-
men med de vertikale retailers, veeret meget drivende i forhold til
udbredelsen af ekstra tilbudsaktiviteter sdésom Black Friday, Singles
Day, Mid Season Sale etc. De vil sdledes bade have 2 gange Mid Se-
ason Sale som seesonudsalg 2 gange om aret inkluderende saesonva-
rer.

* Mid til high price brand stores (ex Ralph Lauren, Hugo Boss,
Gant, Peak Performance) samt multibrand butikker (ex Kaufmann,
Ginsborg) har typisk forsegt at undga for mange tilbudskampagner
i seesonen og har derfor i mindre grad haft seesonvarer rabatteret i
lobet af saesonen. Eksempelvis har en butik som Mads Nergaard de-
cideret boykottet Black Friday for at undga en eskalering af rabatak-
tiviteter. Disse butikker ville tidligere (fex i perioden 2014 —2017)
forsege udelukkende at have 2 seesonudsalg om aret med seesonva-
rer, men de seneste ar er tendensen, at mid-season sale ogsa vinder
frem i denne kategori.

Safremt en forhandler har ukurante sasonvarer pa lager, vil de oftest
indga i planlagte rabataktiviteter pa lige fod med seesonvarer. Forhandlere
af meerkevarer savel multi- som monobrand forhandlere (midt til hej pris)
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vil dog typisk forsege at anvende ukurante saesonvarer til tilbudskampag-
ner, eksempelvis Black Friday, fremfor aktuelle seesonvarer.

Spergsmadl 5: Skensmanden bedes angive, hvor hyppigt der aftholdes til-
budskampagner og seesonudsalg, herunder om der har veret en udvikling
i anvendelsen og hyppigheden af tilbudskampagner i lobet af de seneste 10
ar.

Svar pa spergsmal 5:

Der er ubetinget sket en eskalering af tilbudskampagner indenfor de sene-
ste 10 ar, hvilket i grad skyldes fremvaeksten af e-com. Da konkurrencen in-
denfor e-com i hgj grad har veeret et volumespil, har e-tailerne generelt vee-
ret meget aggressive pa rabatterede kampagner, hvilket har lagt stort pres
pa de fysiske butikker.

Savel stormagasinerne som de vertikale fast fashion keaeder har fulgt med
og indfert en lang reekke “nye” tilbudsaktiviteter, saisom Black Friday,
Singles Day, Crazy Days, Members Days etc,

Det er sveert at sige noget generelt om hyppigheden af tilbudskampagner,
da det varierer stort mellem de forskellige butikskategorier og faktisk ogsa
indenfor kategorierne. Men som minimum vil jeg vurdere, at der er storre
tilbudskampagner hver eneste maned (inklusive seesonudsalg).

Seesonudsalget var tidligere 2 gange om aret, men de seneste 15 ar er mid
season sale i hgjere grad blevet introduceret, saledes at der nu hos mange
forhandlere er 4 seesonudsalg. 2 store i hhv juni/juli og dec/jan, og 2 mid se-
ason sale i marts/april og sept/okt.

Ligeledes sker de store seesonudsalg tidligere og tidligere, hvilket givetvis
giver forhandlerne kortere tid til at seelge til fuld pris.

Spergsmal 6: Skonsmanden bedes angive, hvor lang tid forud for en til-
budskampagnes start, en forhandler typisk beslutter (i) at atholde den pa-
geldende kampagne, og (ii) om forhandleren samtidig hermed beslutter,
hvilke varer der skal inkluderes i kampagnen. Hvis svaret er "nej” vedre-
rende (ii), bedes skensmanden angive, hvornar forhandleren i givet fald be-
slutter dette.

Hyvis relevant kan svarene angives i form af et speend (eksempelvis mellem
x og y dage for tilbudskampagnens start).

Svar pa spergsmal 6:
Det er sveert at give et entydigt svar pa dette, da det fuldsteendig athaenger

af den enkelte forhandlers planleegning. Mange vil arbejde med et arshjul,
hvor de store kampagner bliver planlagt op til 8-10 maneder for start.
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Samtidig vil man planlegge slots for eventuelle ekstra tilbudskampagner,
der kan leegges ind alt efter behov.

(i) Men mit bedste bud vil veere, at en man typisk senest besluttede en
tilbudskampagne inklusive budskabet 5-14 dage for kampagnens
start, da kampagnen oftest vil veere bakket op af ekstern markedsfo-
ring, som skal bookes og produceres. Specielt, nér jeg skal fokusere
pa perioden 2014 — 2018, hvor man fortsat havde en vaesentlig del af
markedsferingen off line.

(ii) I langt de fleste kampagner vil man samtidig beslutte, hvilke varer
der skal inkluderes i kampagnen senest 5-14 dage for start. Safremt
budskabet er mere generelt, sdsom 30% rabat pa udvalgte produkter,
kan forhandleren i princip vente til dagen for, da varerne jo saledes
blot skal preesentere rabatten i butik. MEN dette vil veere undtagel-
sen, sa typisk fastleegges varerne altsa senest 5-14 dage for start.

Sporgsmal 7: Skensmanden bedes angive, om forhandlerne pa detailmar-
kedet har forskellige strategier for atholdelse af tilbudskampagner og see-
sonudsalg. Skensmanden bedes herunder angive, om der er forhandlere,
der (i) alene deltager i seesonudsalg, (ii) deltager i seesonudsalg og én arlig
tilbudskampagne (f.eks. i anledning af Black Friday), og (iii) deltager i see-
sonudsalg og en reekke tilbudskampagner i lobet af et kalenderar.

Skensmanden bedes i forleengelse heraf angive, hvilke omstendigheder
der erfaringsmeessigt typisk indgar i beslutningen om valget af udsalgs- og
tilbudsstrategi.

Svar pa spergsmal 7:

Forhandlerne har helt givet forskellige strategier for afholdelse af tilbuds-
kampagner og seesonudsalg. Helt overordnet er de forskellige aktivitets-
strategier forankret i den enkelte forhandlers langsigtede strategi for sit
brand,

¢ Hvilken markedsposition ensker forhandleren at tage?

* Hvilken veerdi vil forhandleren skabe for sine kunder (value propo-
sition), eksempelvis er prisen, kvaliteten, modegraden, serviceni-
veauet, et bredt udbud, troveerdighed eller andre parametre det vig-
tigste? Hvordan balanceres dette i forhold til at tage den enskede
markedsposition overfor konkurrenterne?

* Pris- og aktivitetsstrategien skal givetvis ogsa holdes op mod den
budgetterede profit, sa forhandleren sikrer den rette balance mellem
fuld pris og rabatteret omseetning.



35

I et kortere perspektiv indgar overvejelser om salgsudviklingen og lagersi-
tuationen i seesonen typisk som vigtige parametre i forhold til hyppigheden
og starrelsen af rabatterede aktiviteter, ligesom konkurrenternes adfeerd gi-
vetvis ogsd indgar i beslutningen.

Samtidig kan forhandlere, som har butikker i storcentrene, veere tvunget til
at folge centrets retningslinjer for kampagner og udsalg, hvilket bade kan
begraense og ind imellem oge aktiviteten i forhold til forhandlerens egne
onsker. Dette kan ogsa vere gaeldende for de brands, som selger i storma-
gasiner.

Nedenfor har jeg forsegt at eksemplificere, hvordan dette kan pavirke val-
get af aktivitetsstrategi:

(i) Alene deltagelse i seesonudsalg:

Visse luksusmeerker (high end) veelger udelukkende at have rabat
ved seesonudsalg. Brandets troveerdighed og eksklusivitet er vigti-
gere end prisen, hvorfor disse forhandlere atholder sa fa rabatterede
kampagner som muligt. I stedet vil disse brands typisk kombinere
seesonudsalget med at seelge usolgte saesonvarer via outletsalg, sa
nedsatte varer kommer veek fra de profilerede butikker pa high
street.

Enkelte multibrand forhandlere af dyrere varer, eksempelvis Nor-
gaard pa Stroget har ogsa valgt at holde fast i kun at deltage i seeson-
udsalg for at keempe imod eskaleringen af rabatkampagner, og forse-
ger herved at sikre hgjere andel fuld pris omseetning.

(ii) Deltager i seesonudsalg og én arlig tilbudskampagne (f.eks. i an-
ledning af Black Friday):

Mange forhandlere, som tidligere udelukkende aftholdt seesonudsalg,
valgte i drene 2014-2018 (ofte i stille protest) udover seesonkampag-
nerne ogsa at deltage i Black Friday, som har udviklet sig til at blive
dagen med arets storste omseetning i udvalgsvare retail. Risikoen for
at tabe veesentlig omseetning er simpelthen for stor til ikke at veere
med.

Det vil typisk veere forhandlere af medium/hgj pris produkter, som
selger varer med moderat modegrad, og som har mere fokus pa se-
lektivt vareudbud, kvalitet, servicegrad og troveerdighed end pa pris,
som kun veelger at veere med pa BF og seesonudsalg.

Dette kan eksempelvis veere Kaufmann, Ginsborg og en raekke profi-
lerede brands.
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(iii) Deltager i seesonudsalg og en reekke tilbudskampagner i lobet af
et kalenderar:

Som neevnt tidligere er hyppigheden og sterrelsen af tilbudsaktivite-
ter eskaleret de seneste 10 — 15 &r, ikke mindst med den eksplosive
vaekst i e-handlen.

I detailhandlen er denne tendens blandet andet drevet af stormagasi-
nerne, primeert Magasin og Salling, for hvem store tilbudskampagner
har veret afgerende for at bibeholde kundestrommen.

Derudover afholder de vertikale fast fashion keeder, som har stort fo-
kus pa pris, har varer med hej modegrad samt hyppig udskiftning af
kollektioner ogsa en lang raekke tilbudskampagner i lobet af kalen-
deraret.

Helt overordnet er tendensen, at det bliver sveerere for forhandlerne
at holde fast i fa tilbudskampagner, da markedsudviklingen gar mod
mere dynamisk prisseetning og lebende prisjusteringer i et mere og
mere transparent marked.

Tema 2 — Parallel distribution

Motivering

Efter HUGO BOSS’ introduktion af et parallelt distributionssystem fik
HUGO BOSS og Kaufmann bade en vertikal og horisontal relation.

Spergsmalene i tema 2 sigter mod at fa belyst leveranderens og forhandler-
nes respektive roller og incitamenter i henholdsvis traditionelle leverander-
/forhandlerdistributionssystemer og parallelle distributionssystemer.

Sporgsmal 8: Skensmanden bedes beskrive forskellen mellem leverande-
rens og forhandlernes respektive roller og incitamenter i henholdsvis tradi-
tionelle leverander-/forhandlerdistributionssystemer og parallelle distribu-
tionssystemer.

Svar pa spergsmal 8:

Traditionel distribution:
* Leveranderens rolle er at designe, udvikle og producere produk-
ter, som kan markedsferes og salges til forhandlere for videresalg til
forbrugeren.

Leveranderen vil typisk ogsa udvikle marketing mod forbrugeren,
som kan understgtte forhandlerens kommunikation og salg til forbru-
geren.
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Primeert fokus vil dog veere pa at markedsfere og seelge sa meget som
muligt ind til de udvalgte forhandlere, som kan repraesentere leve-
randeren pa tilfredsstillende vis.

Incitamentet for leveranderen er derfor at maksimere omsaetning,
markedsandel og profit via salget til forhandlerne.

* Forhandlernes rolle er at veere mellemled mellem leverander og
forbruger. Forhandleren szelger saledes varerne til forbrugerne, og er
derfor ogsa ansvarlig for kundeservice under og efter salget.

Forhandleren har givetvis ogsa et incitament i at maksimere salg og
profit pa leveranderens varer. MEN det primeere incitament vil ty-
pisk veere at maksimere profitten pa leveranderens produkter mere
end at optimere omsaetningen og hermed understotte markedsande-
len for leveranderens produkter. Dette skyldes, at forhandleren ogsa
har produkter fra andre leveranderer, hvorfor forhandleren overord-
net vil have fokus pa den totale omseetning og profit, mere end blot
den enkelte leveranders omseetning.

Parallel distribution:

* Leveranderen vil i parallel distribution yderligere have en rolle i at
selge produkter direkte til forbrugeren via egne kanaler, parallelt
med salget via forhandlere. Leveranderen indtraeder altsa saledes i en
ny parallel rolle som konkurrent til sine forhandlere.

Herved bliver det overordnet ogsa en ekstra opgave/rolle for leveran-
deren at handtere balancen mellem at veere leverander og konkurrent
til sine forhandlere.

Leveranderens incitament vil overordnet fortsat veere at maksimere
omseetning, markedsandel og profit, men dette skal nu balanceres
mellem en omsatning i egne kanaler, som har en procentuelt hgjere
profit, og en omsatning hos forhandlerne som typisk og i hvert fald
initialt, har en veesentlig storre volume.

* Forhandlerens rolle a&endres som udgangspunkt ikke veaesentligt i
den parallelle distribution, og det primeere incitament vil ogsa her
veere at maksimere profitten pa leveranderens varer.

MEN da leveranderen ogsa er konkurrent, far forhandleren en ekstra
rolle i at overvage leveranderens aktiviteter i retailleddet, da disse
kan have afgorende betydning for forhandlerens afseetningsmulighe-
der af leveranderens varer.
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Der kan sdedes ogsa veere behov for justere sortimentet til, eksempel-
vis ved at fa tilbudt varer fra leveranderen, som ikke seelges i leveran-
derens egne kanaler.

Traditionelt set har leveranderer i langt overvejende grad haft fokus pa at
fa solgt varer ind til forhandlerne, og i mindre grad pa at understotte for-
handlerens salg til slutforbrugeren. Men der er helt klart en udvikling mod,
at flere leverandorer er blevet dygtigere til at hjeelpe forhandlerens gennem
salg via dybere analyser og involvering i sortimentsplanleegning og salgs-
opfelgning samt i relation til understettende marketing kampagner. Alt
sammen noget som kreever en tettere og mere hyppig dialog mellem leve-
rander og forhandler.

Et godt gennem salg af leveranderens varer hos forhandleren er givetvis en
vaesentlig forudseetning for at fortsaette/vaekste et baeredygtigt samarbejde,
og hermed sikre fremtidig omsaetning.

Spergsmadl 9: Skensmanden bedes beskrive, om — og i givet fald pa hvilken
made - leveranderens dobbeltrolle i parallelle distributionssystemer har gi-
vet anledning til problemstillinger i forhold til leveranderens selvsteendige

forhandlere.

Skensmanden bedes i sit svar adressere, om det er en kendt problemstil-
ling, at selvsteendige forhandlere, der har indkebt seesonvarer fra en leve-
rander til fuld pris i engrosleddet, ikke ensker at blive modt med, at leve-
randoren derefter i lebet af den saeson, som varerne vedrerer, annoncerer
egne tilbudskampagner i detailleddet omfattende de selvsamme saesonva-
rer. Hvis svaret er “ja” bedes skonsmanden angive, hvordan problemstillin-
gen er handteret i praksis.

Svar pa spergsmal 9:

Leveranderens dobbeltrolle i parallel distribution har absolut givet anled-
ning til problemstillinger i forhold til leveranderers selvsteendige forhand-
lere. Problemerne vil typisk veere:

* Leveranderen bliver en konkurrent med selvsteendige aktiviteter
rettet mod forbrugerne. Dette kan have en uhensigtsmaessig pavirk-
ning pa de selvsteendige forhandleres afseetningsmuligheder af leve-
randerens produkter:
o Kampagner med rabat, som underminerer de selvsteendige for-
handleres omseetning til fuld pris, hvilket kan lede til overlagrer
og/eller mindsket marginal
o Udfordring i forhold til at opna minimumskvantiteter i indkeb pa
grund af begraenset tidsrum for salg til fuld pris
* Ligeledes kan det skabe en utrovaerdighed i forhold til loyale kun-
der, som keber til fuld pris hos forhandleren, samtidig med at leve-
randeren har rabat pa produktet i egne kanaler.
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Helt overordnet kan dobbeltrollen veere med til at skabe en vis ubalance i
samarbejdsrelationen, da den ene part (leveranderen) har fuld indsigt i sa-
vel salget til forhandlerleddet, som salget til forbrugerne, hvilket ager be-
hovet for en konstruktiv informationsudveksling mellem parterne.

Det er sdledes en kendt problemstilling, at selvsteendige forhandlere, der
har indkebt saeesonvarer fra en leverander til fuld pris i engrosleddet, ikke
onsker at blive madt med, at leveranderen derefter i lobet af den saeson,
som varerne vedrerer, annoncerer egne tilbudskampagner i detailleddet
omfattende de selvsamme saesonvarer.

Det er dog langt fra i alle leverander/forhandler forhold, at denne problem-
stilling bliver aktivt handteret af leveranderen, men safremt det er tilfeeldet,
vil man typisk lose det gennem:

* Lobende dialog mellem parterne, og herunder overordnet informa-
tionsudveksling vedrerende planlagte kampagner/temaer i leveran-
derens arshjul for at understotte optimering af indkebsvolumer:

o Indkebsmeder pr seeson

o Lebende korrespondance om planlagte aktiviteter, sasom timing

af udsalg etc

* Koordinering af sortimentet, sa forhandler far unikke produkter,
som ikke salges i leveranderens egne kanaler

* Eventuel kompensation til forhandler for at afbede negative effek-
ter af kampagner:
o Returret af usolgte varer, eksempelvis gennem aftaler om gen-
nemsalgsgaranti.
o Ekstra rabat pa varer involveret i leveranders egne kampagner

Tema 3 — Informationsudvekslingens betydning i den vertikale relation
Motivering

Spergsmalene i tema 3 sigter mod at fa belyst informationsudvekslingens
betydning i HUGO BOSS’ og Kaufmanns vertikale relation.

Sporgsmal 10: Skonsmanden bedes angive, om det er seedvanligt, at en le-
verander og en forhandler har en lebende og teet dialog om salg af leveran-
derens varer pa detailmarkedet.

Hyvis svaret er ”ja”, bedes skonsmanden neermere angive, hvilke dreftelser
der — baseret pa skensmandens erfaring — bade er seedvanlige og nedven-
dige i et samarbejdsforhold mellem en leverander og forhandler pa detail-
markedet.

Svar pa spergsmal 10:
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Savel leverander som forhandler har et incitament i at maksimere omsaet-
ningen af leveranderens varer hos forhandleren savel i indeveerende som
fremtidige seesoner. Da forhandlerens indkeb hos leveranderen i fremti-
dige seesoner, er atheengig af at der kan skabes en tilfredsstillende profit, er
det derfor ogsa i begges interesse, at forhandleren har en gkonomisk beere-
dygtig samhandel med leveranderen.

For at sikre en beeredygtig samhandel, som samtidig maksimerer omszet-
ningen af leveranderens produkter, er det seedvanligt og nedvendigt at
have en lobende og teet dialog vedrerende salgsudvikling og faktorer, som
kan pavirke omseetningen.

Jeg forseger nedenfor at redegore for dette med udgangspunkt i branchens
arshjul:

Indkeb af seesonvarer 6-8 maneder for saesonstart (juni/juli og dec/jan):

* Leverandoren vil typisk afholde et salgsmade, hvor forhandlerne
enten inviteres samlet eller individuelt til en preesentation af leveran-
derens kollektion for den kommende saeson. Praesentationen vil ty-
pisk indeholde overordnet information vedr:

o Historisk tilbageblik med Input vedr leveranderens resultat af

den forgangne saeson, sdsom overordnet salgsindex, hvilke pro-

duktkategorier og produkter har solgt godt hhv darligt

o Trends, farver og materialer for den kommende saeson

o Nyheder i kategorier, produkter, salgskampagner etc

o Hvilke kategorier og produkter tror leveranderen ekstra meget pa

for den kommende saeson?

o Praesentation af hele kollektionen

o Planlagte marketing kampagner:
* Profilerede kampagner, som understotter leveranderens profil
og samtidig kan understotte forhandlerens salg til forbrugeren.
Herved kan det have betydning for indkebsvolumen.
= Eventuelt datoer for planlagt seesonudsalg (pavirker perioden
med fuldt pris salg), hvis leveranderen har eget udsalg. Det er
dog langt fra alle leveranderer der vil/kan oplyse om dette alle-
rede ved indkebstilfeldet.

* Efter salgsmedet vil forhandleren foretage sit indkeb, og i forbin-
delse med dette, vil der typisk veere et mode mellem leverander og
forhandler, hvor felgende dreftelser vil veere naturlige:

o Forhandlerens salg af leveranderens varer i den forgangne seeson
sammenholdt med indkebet og herved det udgaende lager
o Forhandlerens planlagte budget til indkeb fra leveranderen
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o Indkebsaftalen mellem forhandler og leverander, herunder even-
tuelle aftaler vedr. mark up, gennemsalgsgaranti, returret, aftale om
marketingtilskud mm.

Efter indkeb og frem til sasonstart:

I perioden mellem indkeb og frem til de forste seesonordrer leveres, vil der
typisk forekomme dreftelser vedr. leveringstider samt eventuelle justerin-
ger af indkebsordren, som felge af enten leveranderens eller forhandlerens
forhold.

Herunder kan det eksempelvis vere relevant at forsgge at tilpasse indkebs-
ordren/kebe suppleringsordrer, hvis der opleves eendringer i markedet pa
makroniveau, hos leveranderen eller hos den enkelte forhandler. Det
kunne veere, at visse produktkategorier, produkter, farver, pasformer eller
materialer udviser aendret eftersporgsel, som man forventer vil fortseette
ind i den kommende saeson.

I seeson:

I selve seesonen kan det fortsat vaere relevant at opretholde lobende dialog
om salgsudvikling generelt samt ikke mindst pa produktniveau. Specielt,
hvis leveranderen har mulighed for at tilbyde suppleringsordrer i saeson.

Ligeledes kan der vaere behov for at drefte eventuelle markedsforingskam-
pagner og -tiltag i forhold til timing og udferelse, safremt leveranderen er

involveret i relation til materiale, medier og eventuelt tilskud. Dette er eks-
tra relevant, hvis der sker eendringer i forhold til tidligere udmeldte planer.

Endelig vil der oftest veere dialog vedr. reklamationer og andet feedback
fra forbrugeren.

Dialogen i lobet af seesonen kan séledes medvirke til en bedre feelles forsta-
else i leverander/ forhandler forholdet, som kan forbedre samarbejdet vedr.
fremtidige seesoner.

Fra leveranderens side vil input fra forhandlere ogsa specifikt kunne bi-
drage til at forbedre fremtidige kollektioner.

Sporgsmal 11: Skensmanden bedes angive, hvorvidt de udvekslede oplys-
ninger om HUGO BOSS' tilbudskampagner i den for sagen relevante peri-
ode kunne have betydning for Kaufmann i den vertikale leverander-/for-
handlerrelation.

Hvis svaret er ”ja”, bedes skonsmanden neermere angive pa hvilken made,
informationsudvekslingen kunne have betydning i den vertikale leveran-
der-/forhandlerrelation.
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Skensmanden bedes sarskilt adressere, om det er atypisk, at en forhandler
onsker at fa indblik i, om leveranderens tilbudskampagner i detailleddet
omfatter kurante seesonvarer, som forhandleren netop har indkebt til fuld
pris i engrosleddet af leveranderen.

Skensmanden bedes ved besvarelsen endvidere adressere betydningen af
forhandlerens
(i) risiko for at breende inde med et restlager af leveranderens varer,
(i) fremtidige indkeb af leveranderens varer, og
(iii) forhandlingsposition over for leveranderen i forhold til mini-
mumsindkebsforpligtelser palagt af leveranderen.

Svar pa spergsmal 11:

Det er min vurdering, at en del af de udvekslede oplysninger kunne have
betydning for Kaufmann i den vertikale leverander-/forhandlersituation.

* En af korrespondancerne startende med [As] mail af 28/1 2014 ved-
rorer specifikt planlagte kampagner fra Hugo Boos for den kom-
mende saeson, og mailen blev formodentlig afsendt medens Kauf-
mann var ved at feerdiggere indkebet for den kommende saeson.

o Kampagnernes timing og sterrelse har betydning for den periode,
hvor forhandleren kan seelge seesonvarerne til fuld pris, og kan her-
ved have betydning for forhandlerens indkeb af leveranderens va-
rer for den kommende saeson (i).

o Samtidig kan det ikke afvises, at leveranderen far sterre mulighed
for at forhandle minimumskeb ned, hvis leveranderen informerer
om eskalering af rabatterede kampagner. Denne information kan
saledes pavirke forhandlingssituationen i forbindelse med indkeb
til fremtidige seesoner (iii).

* Storstedelen af de udvekslede oplysninger er udvekslet i den kon-
krete seeson, hvilket kunne veere information, som er nyttig for for-
handleren i forhold til eventuelle suppleringsordrer i seesonen. Men
der er dog ikke noget i materialet, som tyder p3, at dette er tilfeeldet i
denne sag.

En del af korrespondancen fokuserer pa at Hugo Boss tydeligvis har
eskaleret kampagnetrykket i forhold til tidligere saesoner. Dette har
relevans for Kaufmann, sdfremt de har baseret seesonens indkeb pa
forventninger om ueendret kampagnetryk, og saledes vil have kortere
tid til at seelge varer med fuld pris.

Dette kan potentielt have folgende betydning for Kaufmann:
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o Starre risiko for at breende inde med et restlager af leveranderens
varer i den indevaerende saeson, da indkebet ikke tog hejde for den
kortere salgsperiode til fuld pris (i)

o Generelt er det relevant at diskutere eendrede forudseetninger i sa-
marbejdsrelationen, og specielt forhold som kan pavirke omsatning
og profit, sa typisk vil en forhandler reagere umiddelbart, nar de
endrede forudseetninger bliver opdaget. Dette kan potentielt ligge
til grund for en om forhandling af de oprindelig aftalte vilkar for
gennemsalgsgaranti, returret etc. for den indevarende saeson. (iii)

o Informationen kan ogsa veere relevant i forhold til troveerdighe-
den overfor Kaufmann’s kunder.

o I forhold til indkeb af fremtidige seesoner (ii) kan informationen
veere relevant, safremt den afspejler et nyt menster i kampagnerne,
men i forhold til netop dette aspekt, behever informationen ikke at
komme for ved seesonafslutningen.

Afslutningsvist er min vurdering séledes, at det IKKE er atypisk. at en for-
handler gnsker at fa indblik i, om leveranderens tilbudskampagner i detail-
leddet omfatter kurante seesonvarer, som forhandleren netop har indkebt
til fuld pris i engrosleddet af leveranderen.

Tema 4 - Informationsudvekslingens betydning i den horisontale rela-
tion
Motivering

Konkurrencerddet og Kaufmann er uenige om, hvilken betydning det
havde — eller kunne have — for Kaufmanns ageren pa detailmarkedet at
modtage oplysninger om visse af HUGO BOSS” kommende tilbudskam-
pagner i den for sagen relevante periode.

Det er ubestridt, at HUGO BOSS’ fremsendelse af oplysninger om kom-
mende tilbudskampagner til Kaufmann generelt betragtet potentielt kunne
have betydning for parternes horisontale relation.

Det folger séledes af fast konkurrenceretlig teori og praksis, at konkurren-
ters udveksling af ikke-offentliggjorte og individualiserede oplysninger om
kommende tilbudskampagner formodes at fore til en koordinering af deres
prisseetning.

Konkurrenceradet og Kaufmann er dog bl.a. uenige om, i hvilket omfang
der konkret var tale tilstreekkeligt individualiserede oplysninger om kom-
mende tilbudskampagner.

I det omfang, der konkret var tale om tilstreekkeligt detaljerede oplysninger
om kommende tilbudskampagner, er Konkurrenceradet og Kaufmann end-
videre uenige om, hvorvidt informationsudvekslingen konkret var egnet til
at lette en koordinering af HUGO BOSS’ og Kaufmanns prissaetning pa de-
tailmarkedet, hvilket det er op til Se- og Handelsretten at vurdere.
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Spergsmalene i tema 4 sigter mod at fa belyst informationsudvekslingens
betydning i HUGO BOSS’ og Kaufmanns horisontale relation pa detailmar-
kedet.

Skensmanden skal i sin besvarelse af spergsmalene i tema 4 forudseette, at
Kaufmann i den for sagen relevante periode deltog i seesonudsalg og der-
udover alene deltog i én arlig tilbudskampagne i anledning af Black Friday,
og at HUGO BOSS modsat bade deltog i seesonudsalg og en raekke tilbuds-
kampagner uden for seesonudsalgene sdsom Midseason sale, Black Friday,
Goodie Days og Super Bazaar i Magasin mv.

Sporgsmal 12:

Informationsudvekslingen mellem HUGO BOSS og Kaufmann omfattede i
flere tilfeelde oplysninger om, at ukurante seesonvarer ville indga i HUGO
BOSS’ tilbudskampagner, jf. Underbilag 2.1.

Skensmanden skal i sin besvarelse af spergsmal 11 forudseette,

-~ at Kaufmann enten returnerede ukurante seesonvarer til de enkelte
leveranderer eller overferte varerne til sin outlet pd Kaufmanns
webshop efter endt seesonudsalg,

- at der kun var et meget begreenset overlap mellem de ukurante sce-
sonvarer, der indgik i HUGO BOSS’ tilbudskampagner, og de uku-
rante seesonvarer i Kaufmanns outlet pa webshoppen, og

- at salget af HUGO BOSS-varer i Kaufmanns outlet pa webshoppen
repreesenterede mindre end en promille af Kaufmanns samlede om-
setning i den for sagen relevante periode.

Skensmanden bedes angive, hvilken veerdi de udvekslede oplysninger om
HUGO BOSS' tilbudskampagner omfattende ukurante seesonvarer kunne
have for Kaufmann som konkurrent til HUGO BOSS.

Skensmanden bedes endvidere angive, om det har betydning for besvarel-
sen, hvis det — i tilleeg til forudsaetningerne angivet ovenfor — forudsaettes,
at [Udeladt].

Svar pa spergsmal 12:

Helt overordnet kan information om konkurrenters fremtidige tilbudskam-
pagner givetvis have en veerdi for en forhandler. Og jo mere detaljeret og jo
tidligere informationen er, jo mere velegnet er informationen givetvis som
en del af beslutningsgrundlaget for forhandlerens egne kampagner og her-
med fremtidige prisseetning.
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o Det kan potentielt have en vis veerdi at kende til timing og “niveau”
pa kampagner, da det kan indikere, hvor steerk og hermed trafikska-
bende kampagnen er. Hermed kan informationen vaere en del af be-
slutningsgrundlaget til, om forhandleren selv skal planleegge kam-

pagne.

o Hvis oplysningerne desuden er specifikke pa produktniveau, giver
det naturligvis forhandleren mulighed for at tilpasse sine priser til
konkurrenten.

Men i den konkrete sag er det min vurdering, at oplysningerne har meget
begraenset veerdi for Kaufmann:

o I forhold til timing og niveau af kampagner er det meste af informa-
tionen enten offentlig kendt (eksempelvis Super Bazar i Magasin) al-
ternativt kommer informationen relativt sent i forhold til afholdelse
af kampagnen, hvilket gor det vanskeligt for Kaufmann selv at iveerk-
seette slagkraftige kampagner med medieopbakning. Hvis jeg endvi-
dere inkluderer Kaufmann’s faste kampagnestrategi, vil jeg mene, at
informationen i relation til timing og niveau af kampagner i praksis
ikke har nogen vaerdi i det horisontale forhold.
o I forhold til informationen om de ukurante seesonvarer kunne det
potentielt have en lille veerdi i relation til prisfastsaettelse pa webs-
hoppen, men set i lyset af forudsaetningerne for besvarelsen vil den
veerdi i praksis veere ubetydelig:

o Ingen ukurante seesonvarer i de fysiske butikker

0 Meget begreaenset overlap af varer mellem Hugo Boss kampagner

og outlet

0 Meget begraenset omsaetning i webshoppens outlet

Sporgsmal 13:

Som led i informationsudvekslingen oplyste HUGO BOSS ogsa i nogle til-
feelde, at HUGO BOSS ikke ville nedsaette NOS-varer i anledning af HUGO
BOSS’ tilbudskampagner, jf. Underbilag 2.1.

Skensmanden skal i sin besvarelse af spergsmal 14 forudseette, at Kauf-
mann €] heller nedsatte NOS-varer fra HUGO BOSS eller andre brands,
som Kaufmann forhandlede i den for sagen relevante periode.

Skensmanden bedes angive, hvilken veerdi det kunne have for Kaufmanns
ageren pa detailmarkedet at modtage oplysninger om, at HUGO BOSS ikke
ville nedsaette NOS varer i forbindelse med HUGO BOSS’ planlagte til-
budskampagner.

Skensmanden bedes endelig angive, om det i ovrigt kunne have veerdi for
Kaufmann at modtage oplysningen om, at HUGO BOSS ikke ville nedszette
NOS-varer — og i givet fald pa hvilken made.
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Svar pa spergsmal 13:

Som tidligere angivet, er den helt generelle strategi i branchen, at NOOS-
varer aldrig nedsaettes, hvorfor en information om, at Hugo Boss ikke ville
nedsaette NOOS-varer ma antages at have yderst begraenset veerdi i forhold
til Kaufmanns ageren pa detailmarkedet. I givet fald er det jo blot en be-
kreeftelse pa en allerede fastlagt strategi.

I meget fa undtagelsestilfeelde kan NOOS-varer vere inkluderet i korte
tidsbegreensede kampagner, sasom time eller dagtilbud hvor et brands
fulde kollektion saelges med en rabat %, men det vil efter min mening ikke
veere kampagner, som har nogen betydning for pristastseettelsen og kon-
kurrenters ageren pa markedet.

I den generelle samarbejdsrelation (vertikale) har det vaerdi for Kaufmann
at fa information om, at Hugo Boss overholder den uskrevne (eller méske
aftalte) kutyme, om at NOOS-varer ikke nedseettes, ligesom det giver sik-
kerhed om, at forudseetningerne, som ligger til grund for indkebsvolu-
merne er uendrede.

Sporgsmal 14:

HUGO BOSS fremsendte i to tilfeelde oplysninger til Kaufmann vedrerende
HUGO BOSS' planlagte tilbudskampagner i anledning af Black Friday i
henholdsvis 2016 og 2017, jf. Underbilag 2.1.

HUGO BOSS fremsendte oplysninger om sin tilbudskampagne i anledning
af Black Friday 2016 fem dage inden Black Friday 2016, mens HUGO BOSS
fremsendte oplysningerne om sin tilbudskampagne i anledning af Black
Friday 2017 tre dage inden Black Friday 2017.

Kaufmann deltog ogsa i Black Friday i 2016 og 2017.

For sa vidt angar Black Friday 2017 fremsendte HUGO BOSS en specificeret
vareliste jf. Underbilag 2.1, som indeholdt oplysninger om HUGO BOSS’
tilbud vedrerende ca. 562 vareartikler. Skonsmanden skal i sin besvarelse af
sporgsmal 14 forudseette, at Kaufmann alene havde 7 af de ca. 562 varear-
tikler i sit sortiment, og at det tilsvarende geelder, at der var et meget be-
graenset overlap mellem de varer, der var omfattet af HUGO BOSS’ tilbuds-
kampagne i anledning af Black Friday 2016 og Kaufmanns HUGO BOSS-
varer i 2016.

Skensmanden bedes angive, hvilken veerdi det kunne have for Kaufmann
at modtage oplysninger om HUGO BOSS’ tilbudskampagner i anledning af
Black Friday i 2016 og 2017.

Skensmanden bedes i sin besvarelse inkludere den eventuelle betydning af,
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- at der var tale om kurante seesonvarer, men at det forudsaettes, at
der alene var et meget begreenset overlap mellem varerne omfattet af
HUGO BOSS’ Black Friday tilbudskampagner og Kaufmanns HUGO
BOSS-varer

-at HUGO BOSS fremsendte oplysningerne om sine tilbudskampag-
ner fem og tre dage for Black Friday i henholdsvis 2016 og 2017

-~ at Kaufmann oplyser allerede at have fastlagt sin tilbudsstrategi i
anledning af Black Friday 2016 og 2017 pa tidspunktet for modtagel-
sen af HUGO BOSS’ oplysninger,

- at HUGO BOSS blot var et ud af 34-40 brands, der blev forhandlet af
Kaufmann i den for sagen relevante periode.

Svar pa spergsmal 14:

Som beskrevet i svaret til spergsmal 12, kan information om konkurrenters
fremtidige tilbudskampagner givetvis have en veerdi for en forhandler. Og
jo mere detaljeret og jo tidligere informationen er, jo mere velegnet er infor-
mationen givetvis som en del af beslutningsgrundlaget for forhandlerens
egne kampagner og hermed fremtidige prisseetning.

o I dette tilfeelde med Black Friday har det ingen veerdi i forhold til
timingen, da den er givet, men det kunne potentielt have en vis veerdi
at kende til “niveau” pa rabatterne og hvor mange varer som er in-
kluderet, da det kan indikere, hvor steerk og hermed trafikskabende
kampagnen er. Hermed kunne informationen potentielt veere en del
af beslutningsgrundlaget til, hvilket rabatniveau og hvilke varer
Kaufmann selv skulle have pa Black Friday kampagnen.

o Da oplysningerne desuden indeholder specifikke priser pa pro-
duktniveau, gav det naturligvis Kaufmann mulighed for at tilpasse
sine priser til Hugo Boss pé Black Friday kampagnen

Men i den konkrete sag er det min vurdering, at veerdien af oplysningerne
er meget begreenset for Kaufmann ud fra felgende betragtning:

o Kaufmann forhandler 35 — 40 brands, og selvom Hugo Boss formo-
dentlig er et af de storre brands, er det ikke sandsynligt, at informati-
onen om Hugo Boss’ niveau pa Black Friday kampagnen i Magasin,
har neevneveerdig betydning for Kaufmanns overordnede tilbudsstra-
tegi pa Black Friday. Specielt ikke set i lyset af, at kampagnen allerede
var fastlagt, da informationerne kom 3 henholdsvis 5 dage for Black
Friday. I praksis var det nok muligt, om end besveerligt at justere
kampagnen 3 hhv 5 dage for, men i mine gjne ikke sandsynligt.
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o Den specifikke liste med rabatterede varer giver Kaufmann mulig-
hed for at justere priser, sa de matcher Hugo Boss priserne i Magasin,
men da der blot er 7 overlappende produkter, er veerdien af denne in-
formation meget begreenset.

S& min konklusion pa spergsmal 14 er, at den type information som Hugo
Boss har givet til Kaufmann i forbindelse med Black Friday 2016 og 2017
potentielt kunne have en vis veerdi for Kaufmann i forhold til at fastleegge
tilbudsstrategi for Black Friday.

Men ud fra de konkrete forudsaetninger er min vurdering, at Kaufmanns
veerdi af de givne oplysninger er endog meget begraenset i forhold til at
fastleegge egen strategi for Black Friday.

77

Det fremgar af skenserkleeringen rekvireret af Hugo Boss i den sambehandlede
sag BS-30903/2021-SHR bl.a.:

Tema 1 — Generelt om detailmarkedet for bekleedningsgenstande i Dan-
mark

Motivering

Der findes to varekategorier pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande
("detailmarkedet”): Never-Out-of-Stock-varer ("NOS-varer”) og seesonva-
rer.

Informationsudvekslingen mellem HUGO BOSS og henholdsvis Kaufmann
og Ginsborg vedrorte en reekke af HUGO BOSS'’ tilbudskampagner i perio-
den 2014-2018 (”den for sagerne relevante periode”). Informationsudveks-
lingen vedrerte ikke HUGO BOSS’, Kaufmanns eller Ginsborgs seesonud-
salg.

Spergsmalene i tema 1 sigter mod at fa belyst forskellen mellem NOS-varer
og saesonvarer samt betydningen af — og markedsmekanismerne i relation
til — henholdsvis tilbudskampagner og seesonudsalg.

Sporgsmal 1:

Skensmanden bedes angive, hvad der menes med henholdsvis NOS-varer
og seesonvarer, samt hvornar henholdsvis NOS-varer og seesonvarer bliver
ukurante. Med ”"ukurante” henvises til, hvornar varerne normalt ikke vil
kunne seelges til den vejledende udsalgspris, men derimod skal saelges med
et nedslag i prisen.

Svar pa spergsmal 1:
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e Saesonvarer er varer som er indkebt til den aktuelle seeson, som
er kalenderopdelt. Det vil sige til enten hovedsaesonerne forar og
efterar eller de lidt mindre saesoner sommer og vinter. Varerne pas-
ser saledes i materiale, farver og form til den aktuelle seeson og vejr-
forhold, og er indkebt med henblik pa at blive solgt i seesonen.
Derfor forseger forhandleren at tilpasse indkebet med det forven-
tede salg i seesonen, s& man pd den ene side vil sikre maksimalt salg
i seeson og pa den anden side vil undga at have ukurante varer til-
bage efter seesonens udleb.

¢ I modseetning til det er NOOS-varer seesonlese og kan derfor ke-
bes hele aret., Det vil derfor typisk veere basevarer, som kan seelges
uanset saeson. Det er vigtigt for detailhandleren altid at have alle
farver og sterrelser tilgeengelig af sine NOOS-varer. NOOS-varer
bliver altsa ikke ukurante mellem saesoner.
Typiske eksempler kan veere:

o Sorte og hvide T-shirts

o Hvide og lysebla skjorter

o Base habitter (100 uld) i grd, sort og marinebla

o Sorte slips

o Jeans i basemodeller

De fleste sesonvarer kan betragtes som ukurante, nar den sason, som
varen er indkebt til, er udlebet. I realiteten geelder dette dog ikke nedven-
digvis alle seesonvarer, da der kan veere enkelte seesonvarer, som med for-
del kan saelges over flere saesoner, selvom de ikke er indkebt som NOOS
varer.

Desuden er markedsmekanismerne aendret de seneste ar, sa de kommerci-
elle saesoner er blevet kortere, da seesonudsalg ligger tidligere og tidligere,
ligesom der er gdet inflation i tilbudskampagner i lobet af seesonen.

Eksempelvis starter vinterudsalget hos mange retailere for jul, hvilket var
helt uteenkeligt for bare 15 ar siden. Det betyder samtidigt, at den kommer-
cielle ukurans af saeesonvarer, her defineret som hvornar det er sveert at
selge varen til fuld pris, starter tidligere og tidligere.

Spergsmal 2:

Skensmanden bedes angive, hvad der menes med henholdsvis kampagner,
tilbudskampagner og seesonudsalg.

Svar pa spergsmal 2:

Helt overordnet er en kampagne en tidsbegraenset markedsferingsaktivitet,
som har til formal at skabe opmaerksomhed til et produkt, produktlinje, en
tjeneste, et brand eller en forhandler. Kampagner kan omfatte forskellige
kanaler sasom off line annoncering, sociale medier, butiksfacader og -
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arealer, e-mails og events. Formalet kan veere at oge kendskab, skeerpe pro-
filen eller tiltreekke nye kunder og oge salget.

Eksempler pa kampagner kan veere:

* Profilerende kampagner har typisk fokus pa at skabe opmeerk-
somhed og interesse for enten et konkret produkt, en produktlinje,
et brand og/eller en forhandler. Ofte vil kampagnerne vere baret af
en steerk visuel identitet og dyre marketing produktioner for at
sikre mest mulig interesse og oge bevidstheden om Brand og/ eller
produkt. Formalet er altsa at skaerpe profilen.

* Tilbudskampagner har fokus pa pris og frem for alt rabatteret
pris. Tilbudskampagner kan enten have til formal at nedbringe et
lager af givne varer eller mere generelt at skabe interesse og trafik
og hermed meromsaetning. Tilbudskampagner kan forekomme hele
aret.

* Saesonudsalg er kampagner som afholdes ved afslutningen af en
given saeson. Udsalget anvendes til at tiltreekke kunder med store
rabatter pa de varer, som seesonmaessigt er ved at udlebe. Ligeledes
bruger forhandleren udsalget til at fa renset lageret og hermed fa
plads til den nye saesons varer. De store seesonudsalg er henholds-
vis vinterudsalget (dec/jan) og sommerudsalget, (juni/juli) som
begge atholdes tidligere og tidligere. De seneste 15 ar har midsea-
son sale dog ogsa vundet indpas som en kampagne til at saelge tid-
lige seeson og/eller overgangsvarer til rabatteret pris. Typisk i
marts/april og september/oktober.

Spergsmal 3:

Skensmanden bedes angive, hvilken betydning det har for en detailbutik,
hvis producenten i lobet af den seedvanlige salgssaeson gennemferer til-
budskampagner for igangveerende og aktuelle seesonvarer.

Svar pa spergsmal 3:

Jeg vil nedenfor angive, hvilken betydning producentens tilbudskampag-
ner i seeson kan have for forhandleren/detailbutikken i henholdsvis den
vertikale og den horisontale relation:

* Vertikal relation:

Producentens tilbudskampagner forkorter den tid, forhandleren har
til at seelge de indkebte varer fra producenten til fuld pris, da for-
brugeren antageligt vil kebe mindre hos forhandleren, nar produk-
tet kan kebes med rabat direkte hos producentens butikker. Dette
betyder, at forhandleren enten er tvunget til ogsa at give rabat for
komme af med den indkebte meengde, og herved fa en lavere
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profit, eller at leve med et storre lager af usolgte varer ved saesonens
afslutning, hvilket givetvis ogsa medferer savel mindre salg som la-
vere profit.

* Horisontal relation:

Som udgangspunkt er den horisontale betydning den samme, som
hvis andre konkurrenter saetter prisen ned pa tilsvarende varer som
forhandlerens. Det er sdledes en uhensigtsmeessig situation for for-
handleren, at producenten som har leveret varerne til forhandleren,
samtidig er konkurrent og herved direkte kan pavirke aktiviteter i
detailleddet og hermed direkte mod forbrugeren.

I forhold til forbrugeren kan det ogsa vaere med til at skabe utro-
veerdighed for forhandleren, hvis forbrugerne generelt kan kebe
produkterne billigere direkte hos producenten.

Tema 2 — Parallel distribution

Motivering

HUGO BOSS introducerede omkring 2013/2014 et parallelt distributionssy-
stem, der indebar, at HUGO BOSS - i tilleeg til distribution og salg gennem
selvsteendige forhandlere som Kaufmann og Ginsborg — begyndte at seelge
sine produkter direkte til forbrugerne via egne detailbutikker. Med parallel
distribution menes saledes, at producenten salger via to salgskanaler i de-

tailleddet, dels via egne butikker, dels via eksterne forhandlere.

HUGO BOSS havde herefter bade den oprindelige vertikale relation og en
ny horisontal relation til Kaufmann og Ginsborg. Med vertikal relation me-
nes relationen mellem HUGO BOSS som producent/leverander og hen-
holdsvis Kaufmann og Ginsborg som engroskunde/forhandler af produk-
ter. Med horisontal relation henvises til, at HUGO BOSS’ egne detailbutik-
ker seelger direkte til forbrugerne i konkurrence med Kaufmanns og Gins-
borgs butikker.

Spergsmalene i tema 2 sigter mod at fa belyst leveranderens og forhandler-
nes respektive roller og incitamenter i henholdsvis traditionelle leverander-
og forhandlerdistributionssystemer og parallelle distributionssystemer.
Med parallelle distributionssystemer henvises til, at en producent bade har
sine egne detailbutikker, hvorfra der kun salges producentens eget maerke,
og samtidig har aftaler med tredjepartsforhandlere, der seelger producen-
tens meerke samt en reekke andre meerker.

Sporgsmal 4:

Skensmanden bedes oplyse et begrundet svar om, hvorvidt en producent
af modetgj i et segment som HUGO BOSS, som ogsa havde egne special-
detailbutikker med sit eget meerke, i perioden 2014-2018, hvor HUGO BOSS
introducerede sit parallelle distributionssystem primeert betragtede for-
handlere af producentens tgj som en samarbejdspartner?
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Svar pa spergsmal 4:
Svaret pa dette sporgsmal skal efter min mening findes i felgende:

¢ Er producenten oprindeligt primeert retailer eller wholesaler?
* Hvordan er balancen mellem producentens omsaetning hos for-
handlere og i egne kanaler (butik og e-com)?

I middel - hojpris segmentet som Hugo Boss er det mit klare billede, at
langt hovedparten af producenterne oprindeligt er wholesalers og saledes
fortsat i 2014 — 2018 i langt overvejende grad opfattede sig selv og agerede
som wholesalers.

Umiddelbart er det ogsa min vurdering, at omsaetningen via forhandlere
for langt hovedparten incl. Hugo Boss i perioden fortsat var vaesentlig
storre end omseetningen i egne kanaler.

Det betyder givetvis, at en producent som Hugo Boss er dybt athaengig af
det fortsatte salg til forhandlerne, og derfor vil have et stort incitament til at
samarbejde teet med forhandlerne for at sikre, at de har en baeredygtig for-
retning.

Min vurdering er séledes, at en typisk producent af modetgj i langt hajere
grad ansa sine forhandlere som samarbejdspartnere end som konkurrenter.

Tema 3 — Informationsudvekslingens betydning i den vertikale relation
Motivering

Spergsmalene i tema 3 sigter mod at fa belyst informationsudvekslingens
betydning i HUGO BOSS’ vertikale relation med de to forhandlere, Kauf-
mann og Ginsborg.

Spergsmal 5:

Skensmanden bedes oplyse, om det vil veere seedvanligt for en producent
af modetgj og en forhandler af samme modetoj at samarbejde om at opti-
mere salget af produkterne, for eksempel ved, at producenter oplyser om
kampagner? Hvis ja, spiller det en veaesentlig rolle, om producenten ogsa
selv driver egne butikker i et parallelt distributionssystem? Svaret bedes
begrundet.

Svar pa spergsmal 5:

Séavel leverander som forhandler har et incitament i at maksimere omsaet-
ningen af leveranderens varer hos forhandleren sével i indeveerende som
fremtidige seesoner. Da forhandlerens indkeb hos leveranderen i fremti-
dige seesoner er athaengig af, at der kan skabes en tilfredsstillende profit, er
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det derfor ogsa i begges interesse, at forhandleren har en gkonomisk beere-
dygtig samhandel med leverandoren.

For at sikre en beeredygtig samhandel, som samtidig maksimerer omszet-
ningen af leveranderens produkter, er det seedvanligt og nedvendigt at
have en lebende og teet dialog vedrerende salgsudvikling og faktorer, som
kan pavirke omseetningen.

Kampagner er saledes en veesentlig faktor for salget, og det er derfor meget
seedvanligt at producenten oplyser forhandleren om sine planlagte kam-
pagners indhold og timing.

Dette forhold er endnu veesentligere, hvis producenten driver egne butik-
ker, da producenten herved har direkte salg til forbrugeren og saledes sam-
tidig bliver konkurrent til sine forhandlere. Producenten kan saledes di-
rekte pavirke markedsforholdene og forudsaetningerne for at forhandlerne
kan seelge producentens produkter til den planlagte pris og i de planlagte
meengder.

Spergsmal 6:

Skensmanden bedes oplyse, om der seedvanligvis er en lobende dialog mel-
lem en producent af modetoj og en forhandler om, hvordan produkterne
selger i detailmarkedet? Hvis ja, bedes skensmanden yderligere oplyse,
hvor ofte en producent af modetgj og en forhandler normalt taler sammen?

Svar pa spergsmal 6:

For at sikre en beeredygtig samhandel, som samtidig maksimerer omsaet-
ningen af leveranderens produkter, er det seedvanligt og nedvendigt at
have en lebende og tet dialog vedrerende salgsudvikling og faktorer, som
kan pavirke omsaetningen.

Jeg forseger nedenfor at redegore for dette med udgangspunkt i branchens
arshjul:

Indkeb af sesonvarer 6-8 maneder for sesonstart (juni/juli og dec/jan):

¢ Leveranderen vil typisk afholde et salgsmade, hvor forhandlerne enten
inviteres samlet eller individuelt til en praesentation af leveranderens kol-
lektion for den kommende seaeson. Preesentationen vil typisk indeholde
overordnet information vedr:

o Historisk tilbageblik med Input vedr leveranderens resultat af
den forgangne saeson, sdsom overordnet salgsindex, hvilke pro-
duktkategorier og produkter har solgt godt hhv darligt

o Trends, farver og materialer for den kommende seeson

o Nyheder i kategorier, produkter, salgskampagner etc
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o Hvilke kategorier og produkter tror leveranderen ekstra meget pa

for den kommende saeson?

o Praesentation af hele kollektionen

o Planlagte marketing kampagner:
= Profilerede kampagner, som understetter leveranderens profil
og samtidig kan understette forhandlerens salg til forbrugeren.
Herved kan det have betydning for indkebsvolumen.
= Eventuelt datoer for planlagt seesonudsalg (pavirker perioden
med fuldt pris salg), hvis leveranderen har eget udsalg. Det er
dog langt fra alle leveranderer der vil/kan oplyse om dette alle-
rede ved indkebstilfeeldet.

¢ Efter salgsmodet vil forhandleren foretage sit indkeb, og i forbindelse
med dette, vil der typisk veere et mgde mellem leverander og forhandler,
hvor felgende droftelser vil veere naturlige:

o Forhandlerens salg af leveranderens varer i den forgangne seeson
sammenholdt med indkebet og herved det udgaende lager

o Forhandlerens planlagte budget til indkeb fra leveranderen

o Indkebsaftalen mellem forhandler og leverander, herunder even-
tuelle aftaler vedr. mark up, gennemsalgsgaranti, returret, aftale om
marketingtilskud mm.

Efter indkeb og frem til sasonstart:

I perioden mellem indkeb og frem til de forste seesonordrer leveres, vil der
typisk forekomme dreftelser vedr. leveringstider samt eventuelle justerin-
ger af indkebsordren, som folge af enten leverandoerens eller forhandlerens
forhold.

Herunder kan det eksempelvis vere relevant at forsege at tilpasse indkebs-
ordren/kebe suppleringsordrer, hvis der opleves eendringer i markedet pa
makroniveau, hos leveranderen eller hos den enkelte forhandler. Det
kunne veere, at visse produktkategorier, produkter, farver, pasformer eller
materialer udviser eendret eftersporgsel, som man forventer vil fortseette
ind i den kommende saeson.

I saeson:

I selve saesonen kan det fortsat veere relevant at opretholde lebende dialog
om salgsudvikling generelt samt ikke mindst pa produktniveau. Specielt,
hvis leveranderen har mulighed for at tilbyde suppleringsordrer i seeson.

Ligeledes kan der vaere behov for at drefte eventuelle markedsforingskam-
pagner og -tiltag i forhold til timing og udferelse, safremt leveranderen er

involveret i relation til materiale, medier og eventuelt tilskud. Dette er eks-
tra relevant, hvis der sker eendringer i forhold til tidligere udmeldte planer.
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Endelig vil der oftest veere dialog vedr. reklamationer og andet feedback
fra forbrugeren.

Dialogen i lobet af seesonen kan siledes medvirke til en bedre feelles forsta-
else i leverander/forhandler forholdet, som kan forbedre samarbejdet vedr.
fremtidige saesoner.

Fra leveranderens side vil input fra forhandlere ogsa specifikt kunne bi-
drage til at forbedre fremtidige kollektioner.

Det er saledes ikke unormalt, at en forhandler har dialog hver eller hver
anden uge med sine vasentligste leveranderer.

Spergsmal 7:

Var det i perioden 2014-2018 almindeligt for en producent af bekleednings-
genstande at bista sine forhandlere med at markedsfere produkterne, for
eksempel ved at hjeelpe med markedsferingsaktiviteter rettet mod forbru-
gerne? Var det i givet fald i perioden 2014-2018 en branchesaedvane for pro-
ducenten at dele oplysninger om kampagner med forhandleren, der under-
stotter sadanne salgsaktiviteter? Svares bedes begrundet.

Svar pa spergsmal 7:

Som et led i profilerende kampagner, som har fokus pa at skabe opmeerk-
somhed og interesse for producentens brand og produkter, er og var det
meget almindeligt at producenten bidrog til forhandlerens marketingakti-
viteter. Bade ved at levere profileret marketing materiale, men ogsa ind
imellem med bidrag til medieomkostninger, events i butik etc.

Producenten er givetvis interesseret i at forsteerke forhandlerens omseet-
ning af producentens varer, ogsa gerne pa bekostning af konkurrerende
producenters varer, hvilket er et vaesentligt incitament for producenten til
at stotte forhandlerens marketingaktiviteter.

Normalt vil producenten og forhandleren dele oplysninger om kampagnen
bade for og efter for at sikre optimal gennemforelse af den konkrete samt
fremtidige kampagner.

For sa vidt angar tilbudskampagner i seesonen er det min vurdering, at pro-
ducenter informerede sine forhandlere om timingen og det generelle bud-
skab pa kampagnen. Muligvis ogsa hvilke saesoner, som vil veere inklude-
ret i kampagnen, men det er dog ikke mit overordnede indtryk, at produ-
center generelt informerer de selvsteendige forhandlere, om praecist hvilke
produkter som er med pa kampagnen og til hvilke rabatterede priser.

Sporgsmal 8:
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Skensmanden bedes angive, hvorvidt de udvekslede oplysninger om
HUGO BOSS' tilbudskampagner i den for sagerne konkrete periode (2014-
2018) erfaringsmeessigt konkret kunne have betydning for HUGO BOSS i
den vertikale leverander- forhandlerrelation samt i givet fald hvilken be-
tydning. Skensmanden bedes tage afseet i, at oplysningerne primeert ved-
rorte udgdede saesonvarer.

Svar pa spergsmal 8:

I den vertikale leverander — forhandlerrelation er Hugo Boss” incitament at
sikre forhandleren en baeredygtig forretning og samtidig seelge sa meget af
HB’s varer som muligt. I den henseende forsteerker det relationen, hvis HB
kan bidrage med salgs-/markedsinformation, som kan hjaelpe forhandleren
til en bedre planleegning af sit fremtidige indkeb.

Al information som kan understette samarbejdspartneren, vil derfor pr de-
finition have betydning for HB’s position som en god og transparent part-
ner, som hjeelper sine forhandlere til bedst mulig indkebsplanlaegning.

Nar det er sagt, er min vurdering dog, at de konkrete oplysninger vedr. ud-
gaende seesonvarer har relativt begreenset veerdi for forhandlerne og der-
med ogsa for HB’s position som en troveerdig og transparent partner.

Det er i mine gjne ikke sa meget den konkrete information, som har stor
veerdi i den konkrete sag, men nok mere det symbolske forhold, at HB med
informationsdelingen forseger at veere en transparent og stottende partner.

Tema 4 - Informationsudvekslingens betydning i den horisontale rela-
tion
Motivering

Spergsmalene i tema 4 sigter mod at fa belyst informationsudvekslingens
betydning i HUGO BOSS’ horisontale relation til henholdsvis Kaufmann og
Ginsborg pa detailmarkedet.

Spergsmal 9:

Hvis en forhandler i bekleedningsindustrien forer andre produkter inden
for samme meerke, end producenten forer i sine detailbutikker, hvilken
veerdi vil forhandleren da have af at kende til en producents tilbudskam-
pagner om udgaede saesonvarer i producentens egne detailbutikker?

Svar pa spergsmal 9:
Forhandleren vil i dette tilfeelde udelukkende kunne bruge oplysningerne,

som en del af grundlaget til at planleegge timing og storrelsen af egne til-
budskampagner.
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Producentens tilbudskampagner er med til at drive trafik og opmeerksom-
hed til producentens egne detailbutikker, men da en stor del af tilbudskam-
pagnerne i seesonen ligger fast i forhold til Black Friday, Singles Day, Super
Bazar etc, vil jeg vurdere, at veerdien af oplysningerne er meget begraenset.

7

Forklaringer
Der er afgivet forklaring af [B], [E] og skensmand Henrik Aaen Kastberg.

[B] har forklaret bl.a., at han har arbejdet i detailbranchen siden 1986. Han er
ejer af Kaufmann, hvor han har veret administrerende direktor siden 2001.

Det er korrekt, at Kaufmann i perioden fra den 28. januar 2014 til den 30. no-
vember 2017 omsatte for i alt [Udeladt] kr., hvoraf [Udeladt] kr. var salg fra
Kaufmanns webshop, og [Udeladt] kr. var outletomsaetning af Hugo Boss’ varer
fra Kaufmanns webshop. Tallene fremgar af sagens bilag, og det er ham selv,
der har fremfundet tallene. Han udskilte Hugo Boss varerne i opgerelsen ved at
sortere pa varer solgt med en deekningsgrad pa under [Udeladt] %.

Hugo Boss varer er en vigtig del af Kaufmanns omseetning, og Hugo Boss er en
af Kaufmanns sterste leverandeorer.

I webshoppen saelges bade kurante og ukurante varer. Med ukurante varer me-
nes varer fra tidligere saesoner.

Kaufmann ser Hugo Boss som en samarbejdspartner. Kaufmann har samarbej-
det med Hugo Boss i over 50 ar. Branchen er traditionelt opbygget med en pro-
ducent, der leverer produkter til detailhandlere. Hugo Boss designer og produ-
cerer tgj, som seelges til Kaufmann til videresalg til forbrugere. Hugo Boss har
retningslinjer for, hvordan deres produkter skal vises i bl.a. butikkerne. Det har
veeret Hugo Boss’ strategi, at deres varer ikke ma bruges til gadesalg, ligesom
de ikke matte bruges som tilbudsvarer, fordi det ville adeleegge Hugo Boss’
image. Det feelles samarbejde gik ud pa, at Kaufmann sikrede branding af Hugo
Boss som et serligt godt meerke. Nar Kaufmann var i dialog med Hugo Boss,
var det med Hugo Boss’ engrosafdeling. Kaufmann kender ikke til Hugo Boss’
detailafdeling.

Dialog og korrespondance med Hugo Boss” engrosafdeling skete ugentligt. Der
blev typisk dreftet reklamationer, manglende leverancer eller suppleringsvarer.
Den lebende kontakt med Hugo Boss angik ogsa indkebsforhandlinger. Der var
ikke noget arshjul med faste tidspunkter, som Konkurrenceradet anforer. For-
handlingerne foregik i takt med udviklingen i salget og informationer fra mar-
kedet. Kaufmann har to hovedordrer om aret. Forhandlingerne frem mod disse
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foregar typisk saddan, at 8-10 butikschefer fra Kaufmann far varerne fra en ny
seeson praesenteret af Hugo Boss, hvorefter Kaufmann tager stilling til, hvilke
varer de gnsker at kabe. Dette foregar normalt i juli/august og i slutningen af
december/januar.

Kaufmann var i henhold til indkebsaftalen pa koncernniveau forpligtet til at
kabe for ca. [Udeladt] kr. seesonvarer om aret.

[Udeladt]

Han deltog i et mgde med butikscheferne i Kaufmann den 28. september 2017.
De havde pa modet en droftelse af Black Friday, og det blev besluttet at ned-
seette konfektionsvarer, bortset fra de i pkt. 13 i referat af modet naevnte meer-
ker: Moncler, Stone Island og Burberry.

I mail af 21. november 2017 fra keededirektor [A] fremgar det, de havde aftalt
pa modet den 28. september 2017. Mailen er sendt til butikscheferne og vedre-
rer den praktiske koordinering. Black Friday 1a i 2017 den 29. november, og [As]
mail blev sdledes forst sendt i ugen op til Black Friday, selvom de overordnede
planer var lagt allerede i september. De planleegger altid Black Friday i god tid,
hvilket giver mulighed for dreftelser med butikscheferne.

Kaufmann oplyser aldrig om sine forretningsstrategiske planer til andre. Nor-
malt ville en anmodning som den senior sales manager [E] fra Hugo Boss
sendte til [A] den 9. oktober 2017 blive afvist med en kontant bemaerkning
herom, men nar det drejede sig om en god samarbejdspartner, talte man i stedet
uden om, som [A] netop gjorde i sit svar til [E] den 12. oktober 2017. Det var
altsa ikke rigtigt, da [A] svarede [E], at Kaufmann ikke den 12. oktober 2017
havde en plan for Black Friday. Planen var allerede lagt pa medet med butiks-
cheferne den 28. september 2017. Kaufmann planleegger sine tilbudskampagner
typisk [Udeladt] i forvejen, fordi der er en del praktisk arbejde, som skal koor-
dineres. Kaufmann drefter ikke deres planer om tilbudskampagner med Hugo
Boss eller med andre.

Ved saesonudsalgene blev varerne for den pageeldende seeson nedsat. Det skete,
nar seesonen var ved at ga pa heeld for varer, der var i overskud. Det kunne
veere fejlindkeb, reststorrelser m.v. Kaufmann seetter ikke NOOS-varer ned.
NOQS-varer er varer, som leveranderen altid har pa lager, og som altid kan
genindkebes med relativ kort frist. Disse varer er altid tilgeengelige i butikken.

Efter seesonudsalgene blev restvarer overfort til Kaufmanns webshop under
outlet, hvor de blev solgt til [Udeladt]% af den vejledende udsalgspris. Denne
procedure blev anvendt pa alle varer, uanset hvilken leverander de kom fra. I
enkelte tilfeelde kan der have veeret enkelte varer, eksempelvis overgangsjakker
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i standardfarver, som butikkerne ikke overferte til outletsalg pa webshoppen.
Han er derfor ikke enig i skensmandens erkleering, hvorefter [Udeladt]% af va-
rerne beholdes i butikken. Kaufmann sender stort set alt til outletsalg.

Baggrunden for den omtvistede korrespondance mellem Kaufmann og Hugo
Boss var, at der var sket en udvikling i branchen fra producenternes side. I
00’erne dbnede producenterne flagskibsbutikker, hvor de opstillede et univers
kun med egne varer. Det var en positiv ting for forhandlerne, herunder Kauf-
mann, idet opmaerksomheden pa producentens brand blev skeerpet, og brandet
blev profileret som eksklusivt. Nogle ar senere begyndte nogle producenter,
herunder Hugo Boss, at skifte strategi, sa de ogsa indgik i stormagasiners til-
budskampagner. Nar eksempelvis Hugo Boss deltog i sddanne kampagner,
sendte det et signal til forbrugerne om, at der oftere var rabat pa varerne, end
det tidligere var tilfeeldet. Dette skabte en usikkerhed i markedet, og det var
det, han ville gore opmaerksom pa i sin mail af 28. januar 2014, til [C], som var
wholesale director hos Hugo Boss. Det var ikke en del af den normale korre-
spondance med Hugo Boss, og det var ogsa derfor, det var ham selv, der sendte
mailen. Den normale korrespondance var han ikke en del af.

Den @ndrede strategi fra Hugo Boss beted grundleggende, at den tid, som
Kaufmann havde til at seelge varerne, blev kortere. I stedet for 4 %2 maned
havde Kaufmann nu kun 3 — 3 %2 maned til at seelge seesonvarer til fuld pris.
Hans mail var et forseg pa at komme med et forhandlingsudspil til Hugo Boss,
fordi Kaufmann ikke ville kunne overholde en minimumsindkebsforpligtelse
med sddan et kortere salgsvindue. Det var derfor afgerende, at minimumskebs-
forpligtelsen blev eendret, eventuelt med indferelse af en returaftale. Mailen var
et udtryk for dialogen mellem Kaufmann som forhandler og Hugo Boss som le-
verander. Mellem linjerne var beskeden ret klar - Kaufmann ville kebe feerre
varer, og han er sikker pa, at Hugo Boss opfattede budskabet.

Begrundelsen for det forste afsnit i mailen af 28. januar 2014 var at saette bud-
skabet i den kontekst, at salgsvinduet var skrumpet ind. En enkelt udsalgskam-
pagne havde ikke gjort det store, men udviklingen pegede imod 4 eller 5 nytil-
komne udsalgskampagner, hvilket ville have en stor pavirkning pa afsetningen
af varer.

Hugo Boss sendte varelister vedrerende Hugo Boss” kampagner under Super
Bazaar i Magasin 2016, Mid-Season sale i Magasin og Illum 2016 og Black Fri-
day 2017. Ingen fra Kaufmann havde bedt om at modtage varelisterne. Det er
hans opfattelse, at Hugo Boss sendte varelisterne for at understotte deres oplys-
ninger om, at det kun var ukurante varer, der kom med i kampagnerne. Der var
ikke varer pa varelisterne, som indgik i Kaufmanns sortiment af Hugo Boss
produkter.
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Han forstod ikke helt, hvorfor Hugo Boss sendte varelisterne, men de kom i an-
ledning af hans oprindelige henvendelse, og han opfattede det som et forseg pa
at betrygge Kaufmann efter dialogen om problemstillingen, som Kaufmann
havde fremheevet.

I foraret og efteraret 2016 afholdt Kaufmann ikke tilbudskampagner pa samme
tidspunkt, som Hugo Boss gjorde i Magasin og Illum. Oplysningerne om Hugo
Boss’ tilbud lagde ikke noget pres pa Kaufmann, der gjorde, at Kaufmann
kunne finde pa ogsa at atholde en tilbudskampagne. Hugo Boss har ikke i sig
selv en storrelse, sa de kan pavirke markedet, modsat nogle af de store online-
forhandlere som eksempelvis Zalando og Boozt. Varelisterne omfattede uku-
rante seesonvarer, og da Kaufmann modtog listen vedrerende Black Friday
2017, havde Kaufmann allerede overfort sit tilbageveerende lager af ukurante
saesonvarer til outletsalg pa sin webshop og fastsat sine planer for Black Friday.
Kaufmann overvejede ikke at eendre sine planer for Black Friday, efter de mod-
tog varelisten fra Hugo Boss.

I samarbejdet med Hugo Boss som leverander kunne Kaufmann bruge oplys-
ningerne til at vurdere sin minimumsforpligtelse eller til at forhandle en retur-
garanti med Hugo Boss. Formalet med listerne var, at Kaufmann kunne plan-
leegge sine indkeb.

I forholdet med Hugo Boss som konkurrent kunne Kaufmann ikke bruge vareli-
sterne til noget. Kaufmann gennemsa listerne af nysgerrighed, men Kaufmann
endrede ikke sine priser pa Hugo Boss varer. Oplysningerne indgik ikke i en
vurdering af hensigtsmaessigheden i at fastholde den strategi, de allerede havde
besluttet. Det er ikke muligt at have vished i branchen. Der er stor konkurrence,
og man kan ikke vide om ens strategi i sidste ende er den bedste.

Han deltog i et mede med Konkurrencestyrelsen i juni 2019. Han kan ikke hu-
ske alt, hvad der blev sagt pa medet, men han sagde selv pa medet, at Hugo
Boss” @endrede strategi med direkte forbrugerrettet salg kunne ende med, at
Kaufmann ikke ville have Hugo Boss som leverander leengere. Han fortalte
ogsa pa modet, at Hugo Boss delte prisoplysninger, men at Kaufmann ikke har
sendt sine prisoplysninger til Hugo Boss.

Kaufmann har i forbindelse med Konkurrenceradets sagsbehandling indgivet
heringssvar. Kaufmann har herunder oplyst over for Konkurrenceradet, at in-
formationsudvekslingen og varelisterne bekraeftede Kaufmann i, at Hugo Boss
deltog i tilbudskampagner, og at tilbudsvarerne var ukurante seesonvarer, som
Kaufmann ikke havde i sit sortiment. Oplysningerne havde ikke nogen praktisk
veerdi for Kaufmanns overvejelser om, hvordan de skulle agere i markedet. Va-
relisterne fra Hugo Boss havde Kaufmann ikke tidligere veeret bekendt med.
Han forstod aldrig, hvorfor Kaufmann fik tilsendt disse, men det havde relation
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til deres lobende dialog, som han havde begyndt i 2014. Oplysningerne i li-
sterne havde ingen betydning for Kaufmann. Kaufmann sendte ikke oplysnin-
ger til Hugo Boss.

Det er samlet set hans opfattelse, at Hugo Boss” oplysninger om sine konkrete
aktiviteter skete med henblik pa at sikre transparens over for Kaufmann til brug
for samarbejdet i deres leverander- og forhandlerforhold.

Han er enig i svarene i skonserkleaeringen.
[E] har forklaret bl.a., at [Udeladt].

Hugo Boss” hovedkontor ligger i Stuttgart. Hugo Boss” datterselskaber er for-
delt pa forskellige lande eller omrader. Den danske afdeling herer til regionen
Northern Hub. Hvert land eller region har en market director. I Skandinavien
var organisationen delt op med en head of wholesale, en head of retail og en
head of finance. Retail havde sin egen organisation, som var ledet af en head of
retail, der fysisk sad i Danmark, men som rapporterede direkte til hovedkonto-
ret i Tyskland. [C] var head of wholesale for Skandinavien mellem 2014-2018,
og han var selv i denne periode sales manager under [C]. Retail og wholesale
var adskilte afdelinger i Hugo Boss.

Forhandlerne Ginsborg og Kaufmann var og er stadig hans ansvarsomrade, og
han kender til de omtvistede mails i sagen, herunder dem sendt af [C].

I 2014 omlagde Hugo Boss sin forretningsstrategi ved at etablere et sakaldt pa-
rallelt distributer setup. Dette indebar, at Hugo Boss dbnede egne butikker,
hvorfra Hugo Boss solgte sine varer samtidig med, at Hugo Boss solgte sine va-
rer til eksterne forhandlere til videresalg. Han betragter ikke forhandlerne som
konkurrenter, selvom det udefra kunne se sddan ud. Internt var Hugo Boss op-
delt som to forskellige virksomheder. I takt med at Hugo Boss abnede flere
egne butikker, modtog han flere beklagelser fra forhandlerne. Tidligere havde
Hugo Boss flagskibsbutikker, som var accepterede blandt forhandlerne, men
forhandlerne var ikke begejstrede for lokal konkurrence i neerheden af forhand-
lernes egne butikker, fordi det pavirkede deres salg. De var bekymrede for, om
Hugo Boss’ detailaktivitet ville tage en stor del af markedet og udkonkurrere
dem pa priser. [Udeladt].

I forbindelse med engrossalg af herretoj er der hovedsageligt fire store salgsmo-
der om aret, hvor leveranderer kan bestille varer fra den nye kollektion for sze-
sonen 6-8 maneder for leveringstidspunktet. De handler her kollektioner for
pre-spring, spring, pre-fall og fall. Han medtes med kunderne de 4 gange om
aret i et showroom, hvor kunderne fik lejlighed til at gennemga kollektionen,
hvorefter de vendte tilbage med en sammensat bestilling af forskellige
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modeller, farver og storrelser. Ved salgsmederne talte han med kunderne om,
hvordan deres salg var gaet hidtil og budgetterne for det forventede fremtidige
salg af den kommende kollektion. Forhandlingerne varede omtrent en dag per
forhandler. Fra preesentationen af kollektionen til en forhandler afgav sin bestil-
ling gik der typisk en uges tid, for Kaufmann maske naermere 1-2 uger.

[Udeladt].

I engrosafdelingen solgte de ikke selv internt til Hugo Boss” detailafdeling. De-
tailafdelingen indkebte direkte fra hovedkontoret i Tyskland i et samlet indkeb
for al intern detailhandel, som engrosafdelingen ikke var involveret i. Det var
ikke praecist de samme varer, som Hugo Boss havde i sine egne butikker, og
dem som forhandlerne indkebte. Kollektionssortimentet var bredt, og der
kunne veere enkelte varer, som var begge steder, men varerne var overvejende
forskellige.

I forhandlingerne med forhandlernes indkebere var det vigtigste for ham at
have en god forretningsrelation med kunden. Det var vigtigt at have en feelles
forstaelse af, at forretningen skulle veere til begge parters fordel. Dialogen med
forhandlerne skete labende. Mindre forhandlere var han i kontakt med mindre
end én gang om maneden. Sterre forhandlere var han i kontakt med flere gange
ugentligt. Han var ofte i kontakt med Ginsborg og Kaufmann - formentligt 2
gange om ugen pa sms eller telefon. I dialogen med forhandlerne talte de oftest
om konkrete leverancer, men ogsa om hvordan salget gik og produktspecifikke
sporgsmal. Forhandlerne ville gerne vide, hvorndr Hugo Boss holdt udsalg i
egne butikker og med hvilke varer, men han kunne ikke svare dem pa dette
sporgsmal. I det hele taget onskede forhandlerne sd mange oplysninger som
muligt til brug for planleegning af deres indkeb. Han dreftede dog forhold med
forhandlerne om udsalg, som de allerede vidste. I 2014 begyndte en ny tilbuds-
aktivitet pa det danske marked i form af Black Friday og mid-season sales, og
det var vigtigt for forhandlerne at vide, hvordan det pavirkede deres mulighed
for at afseette varer til fuld pris. De nye udsalg eendrede sig undervejs og med-
forte, at forhandlerne havde kortere tid til fuldprissalg af varerne.

Nar der er udsalg i Hugo Boss, ved han det forst ugen forinden. Han har ikke
noget med Hugo Boss’ detailafdeling at gore og har ikke adgang til oplysninger
fra denne afdeling. Han har ikke en kode eller autorisation til at se oplysninger i
Hugo Boss detailafdeling, herunder adgang til oplysninger om udsalg. [C]
havde heller ikke adgang til oplysninger fra detailafdelingen. Efter hans opfat-
telse ma [C] have faet oplysningerne ved at sporge den danske head of retail el-
ler dennes chef i London.

Han og [C] forstod mailen af 28. januar 2014 fra [B] sddan, at Kaufmann ville se
sig nadsaget til at nedseette deres indkeb, hvis udviklingen pa markedet med
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nye udsalg fortsatte. Det var hans opfattelse, at de havde set hyppigere udsalg i
stormagasiner, og at de nu i hgjere grad konkurrerede med udsalg og ikke
kunne opna fuld marginal pa deres varer som tidligere.

Af den vareliste, som [C] sendte til Kaufmann ved mail af 5. april 2016, kan han
se, hvilken szeson kollektionen vedrorte, indkebsprisen og den forventede ud-
salgspris. Det vigtigste budskab med listen var, at der var tale om gamle varer,
som blev solgt med rabat. Formélet med at sende listen til Kaufmann var at give
Kaufmann sikkerhed for, at det ikke var nye varer, som kom pa udsalg, men
alene gamle varer. Han tror, at [C] fik fat i oplysningerne fra detailafdelingen i
Hugo Boss ved at sporge efter dem i detailafdelingen, da [C] ikke selv havde
adgang til oplysningerne. [C]s mail blev sendt i begyndelsen af april 2016, hvil-
ket hang sammen med det kommende kollektionssalg, der skulle begynde i
slutningen af april. Alle vidste, at procentsatsen var [Udeladt] %. Det var den
procentsats, der var i Magasin. For sa vidt angéar Super Bazaar var det ofte
[Udeladt] %. Sddan havde det veeret flere seesoner forinden. Det blev lagt pa
nettet 3-4 uger inden. Det fremgik, at der var tale om udvalgte varer, men ikke
preecist hvilke varer.

Den vareliste, som [C] sendte til Kaufmann ved mail af 13. oktober 2016, ved-
rorte Super Bazaar i Magasin og mid-season sale i Illum. Disse to udsalg var
dengang under opstart hos de to stormagasiner. De har dog altid atholdt et ud-
salg pa dette tidspunkt af aret. Af listen fremgér de samme oplysninger som af
den forrige liste, bortset fra at det ikke eksplicit fremgar, hvilken seeson varerne
vedrorer. Med sit kendskab til produkterne kan han dog hurtigt se, at der er
tale om en sasonkollektion, da varenavnet Genius fremgar. Listen blev sendt til
Kaufmann i oktober maned, og han skulle netop til at pdbegynde salg af en ny
kollektion i slutningen af oktober/starten af november. Formalet med at sende
listen til Kaufmann var ogsa her at give Kaufmann sikkerhed for, at det ikke var
nye varer, som kom pa udsalg, men alene gamle varer.

Den tredje vareliste, som [C] sendte til Kaufmann ved mail af 21. november
2017, er anderledes end de gvrige, idet den har en opgerelse for lagerstatus pr.
butik for butikkerne Magasin Kongens Nytorv og Magasin Lyngby.

Varelisterne blev efterspurgt af Kaufmann i den forstand, at de bad om oplys-
ninger om, hvad der kom pa udsalg. De bad ikke specifikt om at modtage disse
oplysninger i form af varelister. Det afgerende for Hugo Boss var at betone, at
det var gamle varer. Varelisterne kom fra [C], og det var formentligt for at sig-
nalere, at det var tidligere kollektioner. Oplysningerne var af veerdi for kunden,
fordi de i engrosafdelingen skulle tjene penge pa at seelge de nye saesonvarer.
Udsalg afholdes kun for at temme lageret for gamle varer. Varelisterne havde
ogsa den funktion, at de viste Kaufmann, at Hugo Boss ikke med udsalgene ge-
nerede Kaufmann sa meget.
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I begyndelsen blev der ikke sendt varelister til Kaufmann. Han kender ikke til
baggrunden for, at varelisterne blev mere specifikke over tid, men han formo-
der, at det er fordi, at de blev efterspurgt. Det afgorende er, at det var gamle va-
rer. Det vaesentligste budskab var ikke rabatten eller lagerbeholdningen. Det er
hans opfattelse, at varelisterne blev sendt for at betrygge Kaufmann i, at det
kun var gamle varer. Det var en made at skabe troveerdighed over for Kauf-
mann ved ogsa at dokumentere og underbygge, at det var gamle varer, der kom
pa udsalg.

Baggrunden for hans mail af 9. oktober 2017 til Kaufmann, hvor han spurgte
om Kaufmanns planer for Black Friday, var, at Black Friday var et forholdsvist
nyt feenomen i tgjbranchen. Det var hans opfattelse, at der var en risiko for, at
enkelte forhandlere ville seette alle Hugo Boss produkter pa udsalg, hvilket for-
venteligt ville udlese en klagestorm fra andre forhandlere. Han forsegte derfor
at forberede sig pa, om der ville opsta ballade blandt leverandererne. Leveran-
dererne kan ikke ringe til hinanden, sd en stor del af deres beklagelser og fru-
strationer blev rettet mod ham i hans kontakt med dem. Han husker ikke at
have modtaget noget svar fra Kaufmann, og han fulgte ikke op pa sin henven-
delse.

Han har ikke talt med [B] eller [C] specifikt om mailen af 30. november 2017 fra
[B] til [C], men han forstar indholdet som en tilkendegivelse af, at Kaufmann
ville 2endre deres indkeb til naeste ar. Dette skyldtes, at indkebene, som de
skulle til at foretage, ville veere med levering ca. et ar senere. For branchen an-
drede udsalgsperioder, havde forhandlerne omkring 4 maneder til at seelge va-
rerne til fuld pris, men den nye dynamik skar 14 dage af hver ende af salgsperi-
oden og efterlod mindre plads til fuldprissalg.

Skensmand Henrik Aaen Kastbjerg har forklaret bl.a., at han er uddannet
cand.merc. i organisation og finansiering. Han har haft en lang karriere i mode-
branchen og med detailsalg, bl.a. som tidligere landedirekter for H&M og Noa
Noa, som administrerende direktor for Ecooking og nu som direkter i State of
Wow.

Han kan vedsta sine besvarelser i skenserkleeringerne.

I besvarelsen af sporgsmal 5 i skonserkleeringen i BS-30903/2021-SHR mener
han med udtrykket beeredygtig samhandel den skonomisk beeredygtige sam-
handel, som der kan tjenes penge pa. Det er nadvendigt for at bibeholde en
langvarig relation mellem parterne. Kampagner pavirker den periode, som kan
skabe indtjening til fuld pris. Det pavirker salget af hver enkelt kollektion af sae-
sonvarer og samarbejdet pa leengere sigt. Det er nedvendigt at have en dialog,
fordi parterne skal kunne vurdere den forventede indtjening i samarbejdet, og
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fordi det skal veere muligt pa leengere sigt at planleegge indkeb. “De planlagte
kampagners indhold” gar ikke pa de varelister, der er udvekslet. De seedvanlige
og nodvendige oplysninger som deles, relaterer sig til optimering af salg af va-
rerne og indtjening samt fuldprisperioden. Kampagneoplysninger kan vere
vaesentlige og kan indebeere oplysninger om, hvornar kampagnen afholdes.
Fremgangsmaden med udveksling af varelister som i denne sag er atypisk, idet
oplysninger om kampagner normalt holdes pa et helt overordnet plan.

For sa vidt angar besvarelsen af spargsmal 6 i skonserklaeringen i BS-
30903/2021-SHR er det seedvanligt mellem leverander og producent at have en
aben dialog om de faktorer, der pavirker omseaetningsmulighederne. Dialogen
begynder allerede i forbindelse med indkebet, som sker ved afholdelse af et
stort mede, hvor kollektionerne preesenteres for forhandlerne. Op til indkebet
kan der herudover veere afholdt flere mader for at afdaekke, om der er sket aen-
dringer i forudseaetningerne. Dialogen kredser om salgsfaktorer som eksempel-
vis makroforhold, men den kan ogsd have mere konkret sigte med udgangs-
punkt i eksempelvis producentens varelager, der kan have relevans for, om
producenten ensker at afholde en kampagne. Derudover kan der vere dialog
om andre faktorer som eksempelvis kampagner i markedet.

Der er ikke nogen formel for, hvor lang tid for en tilbudskampagne forhandlere
begynder deres planlaegning. Professionelle aktorer vil seedvanligvis planlegge
lang tid i forvejen med enkelte planlagte vinduer til at afholde seerlige ind-
skudte kampagner. Man venter normalt med at udveaelge kampagnevarerne til
et senere tidspunkt, hvor man kan evaluere sin lagerstatus. Safremt produkter
skal bruges til markedsfering, er det nedvendigt at planlaegge i bedre tid, da
materialet skal produceres. Det er muligt at afholde en kampagne med kort
planleegningstid, hvis kampagnen har et bredt kampagnebudskab som eksem-
pelvis 30 % rabat pa alt af en udvalgt produkttype. En kampagne, der udeluk-
kende markedsferes digitalt, kan afholdes med dags varsel, forudsat at der ikke
skal udarbejdes seerskilt markedsferingsmateriale. Dette var dog ikke udbredt i
den relevante periode i 2014-2017, og han har aldrig selv veeret med til sa kort
en beslutningsproces.

Vedrerende sporgsmal 7 i skenserkleeringen i BS-30903/2021-SHR har han for-
klaret, at det er normalt i forbindelse med atholdelse af kampagner at dele op-
lysninger om kampagnens form og - efter kampagnen er afsluttet — oplysninger
om, hvordan det gik med kampagnen, sa parterne efterfelgende kan evaluere
og optimere fremtidige kampagner. Hans besvarelse vedrerende tilbudskam-
pagner i sidste afsnit skal forstds sddan, at parterne holder hinanden generelt
informeret. Hans erfaring er, at der typisk vil veere en overordnet informations-
deling om kampagnens budskab og procentsatsniveau, men ikke om praecist,
hvilke produkter der indgar. De varelister, der indgar i sagen, er useedvanlige
at sende til en forhandler i denne henseende. Normalt informerer man ikke om
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preecise produkter eller priser i horisontale forhold. Dette ville i horisontale for-
hold kunne bruges til at justere priser. Han kan ikke se, at det er nedvendigt at

informere om konkrete priser i det vertikale forhold mellem leverander og for-
handler.

For sa vidt angar hans besvarelse af spergsmal 8 i skenserkleeringen i BS-
30903/2021-SHR har han forklaret, at oplysninger om udgéede seesonvarer var
af begraenset veerdi for forhandlere, fordi det drejede sig om relativt fa og uku-
rante produkter. Det er noget andet at fa oplysninger om, hvornar der afholdes
kampagner, men kampagnerne i det konkrete tilfeelde var almindeligt kendte i
markedet, og viden om, hvornar kampagnerne afholdtes og de seerskilte med-
delelser med disse oplysninger, havde derfor ikke veerdi i sig selv. Samlet var
veerdien derfor uveesentlig for forhandleren.

Vedrerende besvarelsen af spergsmal 9 i skenserkleeringen i BS-30903/2021-
SHR har han forklaret, at en stor del af tilbudsseesonen ligger fast. Dette geelder
ogsa for Black Friday. Enkeltvirksomheder kan ikke blot starte deres egen kam-
pagne op pa denne made. Black Friday er en detailkampagne, som er knyttet til
et specifikt tidspunkt, og forbrugerne ved det. Det ville veere uhensigtsmaessigt
at afholde en kampagne pa et andet tidspunkt. Sddanne kampagner kan veere
branchespecifikke, men stormagasiner styrer ogsa kampagnetrafikken.

Det er en fejl i besvarelsen af sporgsmal 11 i skenserkleeringen i BS 30782/2021-
SHR, at der henvises til leveranderen i seetningen: ”“Samtidig kan det ikke afvi-
ses, at leverandpren far storre mulighed for at forhandle minimumskeb ned, hvis
leveranderen informerer om eskalering af rabatterede kampagner.” Der burde
have staet forhandleren. Informationsudvekslingen om Hugo Boss” kampagner
kan have haft betydning for Kaufmanns forhandlerforhold til Hugo Boss, da
Hugo Boss’ tilbudskampagner havde betydning for Kaufmanns indkeb. Grun-
den til dette er, at [Udeladt] blev pavirket af, at der blev afholdt flere udsalg,
hvilket Kaufmann matte tage hejde for ved fremtidige indkeb. Sammenhaengen
ligger i, at der kan veere minimumskebskrav i indkebsaftalerne, og sddan et vil-
kar har betydning, hvis forhandleren har mindre tid end forventet til at afseette
varerne til fuld pris. Kampagnerne kan derfor vere et argument til brug for for-
handling med leveranderen om en mindre minimumskebstaerskel. Alternativt
kunne Kaufmann forsege at forhandle en gennemsalgsgaranti fra leveranderen,
hvorefter leveranderen garanterer et mindstesalg og tager overskydende pro-
dukter tilbage.

Oplysninger om fremtidige priskampagner kan ogsa have betydning for
sporgsmalet, om en forhandler skal placere suppleringsordrer under seesonen.
En suppleringsordre er en tilleegsordre af ssesonvarer, som sker i lobet af den
omhandlede saeson. I det omfang forhandleren forventer kampagnetilbud, kan
det have betydning for, om forhandleren ensker at indkebe flere af de
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pageeldende varer, da der er en risiko for, at forhandleren ikke far dem solgt.
Oplysninger om kampagner kan derfor sikre en rimelig transparens mellem le-
verander og forhandler vedrerende suppleringskeb. Dette er forskellig fra be-
stilling af NOOS-varer, der altid skal veere tilgeengelige til genbestilling.

Oplysninger om kampagner kan derudover ogsa have betydning for Kauf-
manns troveerdighed over for sin kunder pa den made, at kunder kan blive util-
fredse, hvis de erfarer, at de har kebt en vare til fuld pris hos Kaufmann, hvor-
efter de ser samme vare nedsat et andet sted.

Oplysninger om kampagner kan ogsa have selvsteendig betydning ved sluteva-
luering af en seeson som grundlag for planleegning af indkeb til fremtidige see-
soner.

Vedrerende besvarelsen af spergsmal 12 i skenserkleeringen i BS-30782/2021-
SHR har han forklaret, at veerdien for Kaufmann af at fa indblik i Hugo Boss’
fremtidige tilbud eller enhver anden konkurrents tilbud har relevans for Kauf-
manns egne kampagner. Jo mere specifik denne information er, desto mere
brugbar bliver den som relevans for planleegningen af ens egen kampagne, sa
man konkurrencemaessigt star steerkt. Denne motivation er efter hans erfaring
ikke det beerende i et parallelt distributionssystem.

I dette tilfeelde var veerdien for Kaufmann begraenset. Dette skyldes to ting. For
det forste var den bagvedliggende motivation for Hugo Boss’ tilbudskampag-
ner dikteret af markedet. Hugo Boss har ikke haft indflydelse pa populariteten
af Black Friday i Danmark, og Hugo Boss kan ikke styre, hvornar Magasin hol-
der udsalg. De konkrete oplysninger, uanset hvor specifikke de er, er allerede af
denne grund af begraenset veerdi. For det andet var der tale om ukurante varer,
som Kaufmann, bortset fra en meget lille andel, ikke havde i sine butikker, og
konkurrenceeffekten var derfor ekstrem lille. Det er pa denne baggrund, at han
konkluderede, at Kaufmann ikke kunne bruge oplysningerne til sa meget.

For sa vidt angar hans besvarelse af spergsmal 13 i skenserklaeringen i BS-
30782/2021-SHR har han forklaret, at veerdien af at vide, at NOOS-varer ikke
kom pa udsalg, var begraenset, fordi det ikke er kutyme at nedsaette prisen pa
NOOS-varer. Det er ikke sadan, at det aldrig sker, men det har karakter af en
undtagelse, og det ses mest, nar stormagasiner seetter en bred rabat pa alle pro-
dukter af et meerke. Man forventer ikke sddanne nedszettelser, og veerdien af
oplysningen er derfor i hojere grad en bekreeftelse pa, at kutymen fortsat er til
stede. Havde oplysningen i stedet haft fokus pa den lange bane - altsa en tilken-
degivelse om, at Hugo Boss ikke ville nedsaette NOOS-varer over for slutkun-
der - ville oplysningen modsat have haft veerdi for Kaufmann. Denne veerdi
ville teoretisk veaere betydelig, men i praksis begraenset, da den ma forstas som
status quo for markedssituationen over en bred kam. Vardien af oplysninger
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om, at ukurante varer ville indga i tilbudskampagner, er ikke af stor selvstaen-
dig betydning i konkurrencen med andre forhandlere, fordi det i forvejen er ud-
gangspunktet, at disse selges til nedsatte priser.

Vedrerende sporgsmal 14 i skonserkleeringen i BS-30782/2021-SHR har han for-
klaret, at generel viden om tidsmaessige forhold i forbindelse med Black Friday
kampagner ikke har veerdi, da tidspunktet er kendt i forvejen. Derimod kan op-
lysninger om det generelle rabatniveau have betydning for, hvor stort tryk man
forventer hos sine forhandlere. Sddanne oplysninger giver generel viden om
den potentielle udvikling af kampagnen, men jo mere specifikke oplysninger
bliver, desto mere kan man sammensaette denne viden til konkret at anga en-
keltstdende produkter eller produkttyper. P4 konkret niveau er det af begreen-
set veerdi at vide, hvilke enkeltstdende varer der ville indga i en andens kam-
pagne. For Kaufmann var overlappet af varesortiment sa lille, at det var uvee-
sentligt at have denne viden. Han ville ikke selv tilskrive oplysningerne nogen
speciel veerdi, da der kun var et overlap af 7 varer i Kaufmanns sortiment.
Denne viden giver teoretisk en mulighed for Kaufmann, men kampagner sam-
mensattes almindeligvis, sa der udstedes bredere rabatter pa produktkatego-
rier, og viden om enkeltprodukter er derfor ikke afgerende.

At hans besvarelse af spargsmal 14 i skenserkleeringen i BS 30782/2021-SHR var
underlagt forudseetninger angivet i spargsmalet har haft betydning for besva-
relsen. Det ville for eksempel have betydning, hvis alle de omhandlede varer
var i sortiment hos forhandleren. Han har ikke i sin besvarelse inddraget det
forhold, at man ved at vide, hvad der kom pa udsalg, ogsa kunne udlede, hvad
der ikke kom pa udsalg. Det er hans opfattelse, at konkret viden om, at seeson-
varer ikke kom pé udsalg hos andre forhandlere, ville have verdi for Kauf-
mann.

Parternes synspunkter

Kaufmann har i det vaesentlige procederet i overensstemmelse med sit pa-
standsdokument af 20. februar 2024, hvoraf fremgar bl.a.:

2. Anbringender
2.1 Indledning
Sagens principielle sporgsmil og betydning

2.1.1 Sporgsmalet i sagen er, om en informationsudveksling i et sdkaldt pa-
rallelt distributionssystem har haft til formal at begreense konkurrencen i
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strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og artikel 101, stk. 1,
TEUF (MS, s. 7 og 35).

2.1.2 Et parallelt distributionssystem, eller pa engelsk et dual distribution
distributionssystem, er kendetegnet ved, at leveranderen gor brug af to pa-
rallelle distributionskanaler; én kanal bestdende af eksterne, selvsteendige
detailforhandlere, og én kanal bestdende af leveranderens egne detailbutik-
ker.

2.1.3 Leveranderen har dermed en dobbeltrolle over for de eksterne, selv-
steendige forhandlere: En rolle som leverander i engrosleddet og en rolle
som konkurrent i detailleddet.

2.1.4 Dommen i sagen kan fa stor betydning — ikke blot for parterne, men
ogsa for en lang reekke andre aktorer i detailsektoren i Danmark og resten
af EU.

2.1.5 Selvom parallelle distributionssystemer i de senere ar er blevet mere
og mere udbredte — og informationsudveksling mellem leveranderen og de
eksterne, selvsteendige forhandlere i sddanne systemer i praksis er meget
udbredt — er sagen nemlig den forste af sin slags i nyere tid i hele EU.

2.1.6 Der er bred enighed om, at informationsudveksling i parallelle distri-
butionssystemer rejser seerlige konkurrenceretlige problemstillinger, og
praktikere i hele EU afventer derfor dommen med speending.

Tvisten i en noddeskal

2.1.7 12013 introducerede HUGO BOSS NORDIC ApS ("HUGO BOSS”) et
parallelt distributionssystem pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande.

2.1.8 Kaufmann var — og er — en af HUGO BOSS’ selvsteendige forhandlere
pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande.

2.1.9 Samhandelsforholdet har varet i ca. 50 ar, og HUGO BOSS var i 2013
Kaufmanns sterste leverander. Introduktionen af det parallelle distributi-

onssystem indebar, at HUGO BOSS ogsa blev konkurrent til Kaufmann i
detailleddet.

2.1.10 Kort tid herefter begyndte HUGO BOSS at afholde lobende tilbuds-
kampagner i detailleddet udover vinter- og sommerudsalg, jf. steevningens
pkt. 2.3-2.5 og 3.4.1-3.4.30 (ekstrakten, s. 202 og 211-214).

2.1.11 Kaufmann var usikker pd, hvad den nye situation ville betyde for det
fremtidige leverander-/forhandlerforhold med HUGO BOSS. Usikkerheden
gik bl.a. pd, om HUGO BOSS’ tilbudskampagner ville medfoere, at det ikke
leengere ville veere rentabelt for Kaufmann at fortseette samhandelsforhol-
det i samme omfang som tidligere. Kaufmann fandt f.eks., at samarbejdet



70

formentlig matte ophere — eller i alt fald vaesentligt nedskaleres — hvis
HUGO BOSS' tilbudskampagner viste sig at vedrere saesonvarer, som
Kaufmann netop selv havde indkebt til fuld pris pa engrosmarkedet, jf.
steevningens pkt. 2.12-2.15 og 3.4.8- 3.4.19 (ekstrakten, s. 203 og 211-213).
Kommercielt betragtet var det nemlig ikke holdbart — i alt fald pa leengere
sigt — for Kaufmann at konkurrere pa pris med sin leverander.

2.1.12 Som en fglge heraf bad Kaufmann — forinden indkeb til de fremtidige
seesoner — HUGO BOSS om yderligere viden om tilbudskampagnerne.

2.1.13 Med det i mente valgte HUGO BOSS i 12 tilfaelde over en 4-arig peri-
ode at betrygge sin forhandler, Kaufmann, i, at HUGO BOSS’ tilbudskam-
pagner som hovedregel ikke omfattede de seesonvarer, som Kaufmann
netop havde indkebt til fuld pris.

2.1.14 Betryggelsen fandt sted ved, at HUGO BOSS sendte informationer
om fremtidige tilbudskampagner til Kaufmann.

2.1.15 Tvisten i sagen drejer sig om, hvordan denne informationsudveks-
ling skal kvalificeres konkurrenceretligt.

2.1.16 Det centrale spergsmal er neermere, om — og i givet fald pa hvilken
made - HUGO BOSS’ dobbeltrolle som henholdsvis leverander og konkur-
rent til Kaufmann skal tilleegges vaegt, nar det skal vurderes, om informati-
onsudvekslingen var i strid med forbuddet mod konkurrencebegraensende
aftaler.

2.1.17 Kernen i parternes respektive standpunkter i relation hertil kan sa
vidt ses sammenfattes som folger:

2.1.18 Konkurrenceradet og Konkurrenceankenzevnets flertal finder, at dob-
beltrollen konkret ikke skal tilleegges veegt, og at HUGO BOSS’ envejs infor-
mationsudveksling med Kaufmann derfor skal betragtes som en “ren” ho-
risontal udveksling af oplysninger mellem konkurrenter, jf. side 40 i ken-
delsen, Bilag 1 (ekstrakten, s. 46), hvor ankenzevnets flertal anforer:

"Oplysningerne, som blev fremsendt af Hugo Boss, var ikke af en art eller et ind-
hold, der vedrarte Hugo Boss” producentvirksomhed. Oplysningerne angik derimod
entydigt Hugo Boss’ detailvirksomhed. Der var sdledes ikke tale om seedvanlige
oplysninger videregivet af en producent til en kunde i forbindelse med
kobs- eller distributionsaftaler angdende videresalg af Hugo Boss’ varer,
men derimod om udveksling af oplysninger mellem konkurrenter”. (Kauf-
manns fremhaevning)

2.1.19 Konkurrenceankenaevnets flertal nar med afseet heri frem til, at den
konkurrenceretlige analyse konkret skal gennemferes uden skelen til par-
ternes vertikale relation, at en horisontal udveksling af oplysninger om
fremtidige tilbudskampagner mellem konkurrenter har karakter af en
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formalsovertraedelse, og at den stedfundne informationsudveksling derfor
er i strid med forbuddet mod konkurrencebegreensende aftaler, jf. neermere
side 40-41 i kendelsen, Bilag 1 (ekstrakten, s. 46-47).

2.1.20 Kaufmann, HUGO BOSS og mindretallet i Konkurrenceankenaevnet
finder modsat, at en sddan forsimplet tilgang til det konkurrenceretlige ker-
nesporgsmal er forkert:

2.1.21 Arsagen til, at konkurrenters informationsudveksling om fremtidige
tilbudskampagner normalt ”“stemples” som en formalsovertraedelse, er, at
den generelle erfaring har vist, at der kan opstilles en klar formodning for,
at en sddan informationsudveksling sker for at koordinere adfeerden i mar-
kedet til skade for konkurrencen.

2.1.22 Situationen er en anden ved parallel distribution. Nar en leverander,
der samtidig er konkurrent, udveksler oplysninger med en selvstendig for-
handler, kan udvekslingen rumme séavel et vertikalt element som et hori-
sontalt element.

2.1.23 Som mindretallet i Konkurrenceankenaevnet korrekt anferer, jf. side
43 i kendelsen, Bilag 1 (ekstrakten, s. 49), kan det vertikale og horisontale
element ikke “adskilles pd en sddan mdde, at en kreenkelsesvurdering kan baseres
alene pd de horisontale elementer, idet en konkurrenceretlig vurdering md ind-
drage det dualistiske aspekt i samarbejdet, herunder betydningen af parter-
nes vertikale relation set i forhold til konkurrencen pd det relevante mar-
ked”. (Kaufmanns fremheevning)

2.1.24 Med andre ord: Der er ikke beleeg for, at den generelle erfaring med
hensyn til de skadelige virkninger ved konkurrenters informationsudveks-
ling kan udstreekkes til ogsa at geelde for informationsudveksling i paral-
lelle distributionssystemer.

2.1.25 Situationen kalder pa en dualistisk tilgang og en mere grundig kon-
tekstanalyse.

2.1.26 En séddan tilgang og analyse skal tage afseet i informationsudvekslin-
gen som sadan, herunder savel rationalet bag udvekslingen, som hvad den
konkret kunne anvendes til i parternes vertikale og horisontale forhold.

2.1.27 Skenserkleeringen i sagen (ekstrakten, s. 327-357) og skenserkleerin-
gen i HUGO BOSS-sagen, Bilag 11 (ekstrakten, s. 359-377), er i den forbin-
delse af stor veerdi.

2.1.28 Erkleeringerne fra den branchekyndige skensmand dokumenterer
nemlig, at parternes informationsudveksling i al veesentlighed ma antages
at have veeret baret af det vertikale element; dvs. deres forhold som hen-
holdsvis leverander og forhandler.



72

2.1.29 Det horisontale element ma modsat antages at have veret uden neev-
neveerdig betydning — og der er konkret ikke beleaeg for, at oplysningerne
har kunnet, eller rent faktisk blev, anvendt til at koordinere adfeerd pa de-
tailmarkedet til skade for konkurrencen.

2.1.30 Kaufmanns standpunkt er i lyset heraf, at informationsudvekslingen
principalt er omfattet af den vertikale gruppefritagelse, subsidieert i alt fald
ikke har karakter af en horisontal formalsovertraedelse, jf. neermere afsnit
2.3 og 2.4 nedenfor.

2.1.31 Informationsudvekslingen som sddan vil blive behandlet i afsnit 2.2,
mens Kaufmanns standpunkter i relation til konkurrencerettens regulering
af vertikale og horisontale forhold vil blive behandlet i henholdsvis afsnit
23 0g24.

2.2 Nermere om informationsudvekslingen

2.2.1 Informationsudvekslingen, der er genstand for tvisten i sagen, fandt
som naevnt sted i 12 tilfeelde over en 4-arig periode. Informationsudvekslin-
gen var vertikalt begrundet i alle 12 tilfeelde, og HUGO BOSS’ formal var at
pleje leverander-/forhandlerforholdet gennem 50 ar med Kaufmann.

2.2.2 De vertikale rationaler bag informationsudvekslingen er naermere for-
klaret i afsnit 2.3 nedenfor. I neerveerende afsnit vil fokus veere rettet mod
informationsudvekslingen som saddan, og hvorfor den ikke havde naevne-
veerdig veerdi i parternes horisontale relation.

2.2.3 Alle 12 tilfeelde vedrorer (i forskelligt omfang) HUGO BOSS' tilbuds-
kampagner i lobet af en seeson. De er oplistet i afgorelsens afsnit 3.4.1 —
3.4.12, Bilag 2 (ekstrakten, s. 66-84), og falder i fire overordnede kategorier:
(i) Tilbudskampagner vedrerende ukurante seesonvarer, (ii) Black Friday-
kampagner, (iii) tilbudskampagner vedrerende kurante saesonvarer, og (iv)
uspecificerede tilbudskampagner af generel karakter.

Ad (i) Tilbudskampagner vedrorende ukurante varer

2.2.4 1 fire tilfeelde orienterede HUGO BOSS Kaufmann om, at HUGO BOSS
ville deltage i tilbudskampagner med ukurante saesonvarer, inkl. to til-
feelde, hvor HUGO BOSS fremsendte specificerede varelister, jf. afgorelsens
afsnit 3.4.1, 3.4.4, 3.4.5 og 3.4.10, Bilag 2 (ekstrakten, s. 66-68, 71-76 og 80).

2.2.5 Formalet var vertikalt betinget: HUGO BOSS ville forsikre Kaufmann
om, at HUGO BOSS ikke ville nedseette seesonvarer, som Kaufmann pa en-
grosmarkedet havde indkebt til fuld pris.

2.2.6 Orienteringerne gik modsat ikke ud pa at koordinere adfeerd med
Kaufmann i parternes horisontale relation — og informationsudvekslingen
gav konkret heller ikke mulighed for det:
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2.2.7 For det forste vedrerte oplysningerne ukurante seesonvarer, som —
hvis de overhovedet oprindeligt ogsa havde vaeret til salg hos Kaufmann —
for leengst var fjernet fra Kaufmanns fysiske butikker og flyttet til Kauf-
manns outlet-webshop. Og — det ville ikke give kommerciel mening for
Kaufmann at begynde at gennemga disse assorterede restvarer for at koor-
dinere adfeerd med HUGO BOSS, da salget at HUGO BOSS-varer i outlet-
webshoppen alene repreaesenterede 0,08 % af Kaufmanns samlede omsaet-
ning, jf. replikken pkt. 2.2.48 (ekstrakten, s. 256), og Bilag 6 sammenholdt
med underbilag 3.2 til Bilag 3 (ekstrakten, s. 379 og 769-771).

2.2.8 For det andet var der et meget begraenset overlap mellem de HUGO
BOSS-saesonvarer, der var omfattet at HUGO BOSS’ tilbudskampagner, og
de HUGO BOSS-saesonvarer, som Kaufmann havde indkebt. I ssesonen
havde Kaufmann f.eks. under 5 % af vareartiklerne pa HUGO BOSS’ liste
fremsendt den 5. april 2016, jf. afgerelsens afsnit 3.4.4, Bilag 2 (ekstrakten, s.
71-74),7 og under 13 % af vareartiklerne pa HUGO BOSS’ liste fremsendt
den 13. oktober 2016, jf. afgorelsens afsnit 3.4.5, Bilag 2 (ekstrakten, s. 74-
76).9 Overlappet var i sagens natur endnu mindre pa tidspunktet for
HUGO BOSS' tilbudskampagner, da der netop ikke leengere var tale om ak-
tuelle seesonvarer — og da Kaufmann derfor potentielt kun havde enkelte
restvarer tilbage af det i forvejen begraensede vareroverlap. Sidstneevnte
underbygges ogsa af, at det fremgar af korrespondancen, at Kaufmann
”"STORT SET [HAVDE] UDSOLGT FRA DEN LEV”, jf. afgerelsens pkt. 83,
Bilag 2 (ekstrakten, s. 73).

2.2.9 For det tredje var det usandsynligt, at Kaufmann — hvis informations-
udvekslingen havde givet mulighed for det — ville have brugt oplysnin-
gerne til at koordinere tilbudskampagnetidspunkter med HUGO BOSS.

2.2.10 [Udeladt], jf. steevningens pkt. 3.4.6-3.4.7 (ekstrakten, s. 211), replik-
kens pkt. 2.1.1-2.1.5 (ekstrakten, s. 248) og processkrift II pkt. 2.4.7-2.4.13
(ekstrakten, s. 306-307). HUGO BOSS’ lebende tilbudskampagner havde
derfor ingen betydning for, om Kaufmann ville — eller ikke ville — holde til-
budskampagner.

2.2.11 Kaufmanns strategi var, og er fortsat, forankret i det overordnede
mal for koncernen, hvor [Udeladt], jf. replikkens pkt. 2.1.1-2.1.5 (ekstrakten,
s. 248).

Ad (ii) Black Friday-kampagner
2.2.12 I tre tilfeelde vedrerte HUGO BOSS’ orienteringer HUGO BOSS’ til-

budskampagner i anledning af Black Friday, jf. afgerelsens afsnit 3.4.6, 3.4.7
og 3.4.11, Bilag 2 (ekstrakten, s. 76-77 og 80-82).
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2.2.13 Ogsa i disse tilfeelde var informationsudvekslingen — pa trods af at
Kaufmann selv deltog i Black Friday — ikke relevant i parternes horisontale
relation, og oplysningerne muliggjorde ikke en koordinering.

2.2.14 For det forste var der i det ene tilfeelde tale om en helt generel oplys-
ning om, at HUGO BOSS ikke ville deltage i Black Friday i deres butikker
bortset fra HUGO BOSS’ outlets, hvor der “vil vaere kampagne”, jf. afgorel-
sens pkt. 90, Bilag 2 (ekstrakten, s. 76-77), og i det hele afgorelsens afsnit
3.4.6, Bilag 2 (ekstrakten, s. 76-77). Oplysningen havde ingen betydning for
Kaufmann i den horisontale relation, da oplysningen var helt generel uden
individualiserede oplysninger om kampagnen i HUGO BOSS’ outlets, og da
Kaufmann under alle omsteendigheder i lyset af Kaufmanns faste strategi
om [Udeladt], jf. ovenfor i pkt. 3.10 og 3.11, allerede selv havde planlagt at
holde tilbud i anledning af Black Friday.

2.2.15 For det andet var der i de to ovrige tilfeelde et steerkt begraenset over-
lap mellem de varer, der var omfattet af HUGO BOSS’ Black Friday-kam-
pagner og de varer, der blev solgt af Kaufmann. I det ene tilfeelde var der
saledes tale om ukurante varer, mens Kaufmann i det andet tilfeelde alene
havde 7 vareartikler ud af 73113 af vareartiklerne svarende til ca. 1 % pa
HUGO BOSS’ vareliste fremsendt den 21. november 2017 i sit sortiment, jf.
afgorelsens afsnit 3.4.11, Bilag 2 (ekstrakten, s. 80-82).

2.2.16 For det andet var Kaufmanns strategi for Black Friday allerede blevet
besluttet pa tidspunktet, hvor Kaufmann modtog oplysningerne fra HUGO
BOSS, jf. f.eks. underbilag 2 til Bilag 2(8) (ekstrakten, s. 657).

2.2.17 1 ét tilfeelde anmodede HUGO BOSS Kaufmann om oplysninger om,
hvad Kaufmann ville gere i anledning af Black Friday, jf. afgerelsens afsnit
3.4.9, Bilag 2 (ekstrakten, s. 79). Kaufmann besvarede ikke denne henven-
delse.

Ad (iii) Tilbudskampagner vedrorende kurante seesonvarer

2.2.18 I fire tilfeelde vedrerte HUGO BOSS’ orienteringer om tilbudskam-
pagner saesonaktuelle varer, jf. afgorelsens afsnit 3.4.3, 3.4.6, 3.4.7 og 3.4.12,
Bilag 2 (ekstrakten, s. 70, 76-77 og 83-84).17 Orienteringerne var dog af hel
generel karakter, hvor HUGO BOSS f.eks. oplyste Kaufmann om, at der
ville veere 20 % pa "W18PF”.

2.2.19 For disse tilbudskampagner gjaldt, at HUGO BOSS ikke gav Kauf-
mann individualiserede oplysninger, der muliggjorde, at Kaufmann — hvis
sigtet skulle have veeret horisontalt — kunne indrette sig efter HUGO BOSS’
kampagner ved at nedseette de samme varer. Dertil kommer, at Kaufmann,
som anfert ovenfor i pkt. 3.10-3.11, ikke ville fravige sin egen strategi om
[Udeladt], hvorfor oplysningerne var uden relevans i den horisontale rela-
tion. Kaufmanns deekningsbidrag under HUGO BOSS’ kampagner viste i
overensstemmelse hermed, at Kaufmann ikke konkret indrettede sig efter
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oplysningerne, jf. underbilag 2 til Bilag 2(8), pkt. 4.3, 8.3 og 13.3 (ekstrakten,
s. 495, 500 og 503). 2.2.20 I to tilfeelde henvendte Kaufmann sig til HUGO
BOSS, if. afgerelsens afsnit 3.4.2 og 3.4.8, Bilag 2 (ekstrakten, s. 68-70 og 78).

Ad (iv) uspecificerede tilbudskampagner af generel karakter

2.2.21 Ved den forste henvendelse var det for at fa bekreeftet en vertikal af-
tale med HUGO BOSS forud for Kaufmanns ordreafgivelse, hvilket ogsa
underbygges af, at der var vedheeftet en returaftale af relevans for parter-
nes vertikale relation, jf. afgerelsens afsnit 3.4.2, Bilag 2 (ekstrakten, s. 68-
70).19 I HUGO BOSSS’ svar til Kaufmann skrev HUGO BOSS — udover at
bekreaefte, at der ville komme noget pa skrift om den vertikale aftale — at
HUGO BOSS fremadrettet alene ville deltage i én tilbudskampagne i Maga-
sin.

2.2.22 Ved den anden henvendelse var det for at udtrykke en frustration
over, at HUGO BOSS’ tilbudskampagner gjorde det vanskeligt for Kauf-
mann, som HUGO BOSS’ selvsteendige forhandler, at drive rentabel forret-
ning, jf. afgerelsens afsnit 3.4.8, Bilag 2 (ekstrakten, s. 78).

2.2.23 Disse oplysninger var uden veaerdi for Kaufmann i den horisontale re-
lation. For sa vidt angar tilbudskampagnen i Magasin skyldes det dels, at
HUGO BOSS’ svar ikke indeholder naermere oplysninger om tilbudskam-
pagnen (ud over, at den vil vedrere ”“slowsellers” bortset fra overtgj), og at
Kaufmann som neevnt [Udeladt].

Samlet

2.2.24 ] alle 12 tilfeelde var informationsudvekslingen ikke egnet til at koor-
dinere HUGO BOSS’” og Kaufmanns adfeerd. Havde det veeret tilfeeldet,
ville det have veeret naturligt, at informationsudvekslingen var tovejs i ste-
det for envejs, at informationsudvekslingen vedrerte salg af en storre del af
HUGO BOSS-varer i Danmark, at der var et neevneveerdigt sammenfald
mellem de HUGO BOSS-varer, der blev fort af hhv. HUGO BOSS og Kauf-
mann, og at prissetningen hos Kaufmann blev justeret i forleengelse af in-
formationsudvekslingen.

2.3 Den vertikale tilgang

2.3.1 Informationsudveksling om en leveranders planlagte tilbudskampag-
ner i detailleddet spiller i praksis ofte en central rolle i det vertikale forhold
mellem leveranderen og de selvsteendige forhandlere i parallelle distributi-
onssystemer.

2.3.2 Skensmanden forklarer det pa folgende vis i afsnittet om informati-
onsudvekslingens betydning i den vertikale relation, jf. side 11 i skenser-
kleeringen i HUGO BOSS-sagen, Bilag 11 (ekstrakten, s. 369):
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" For at sikre en baeredygtig samhandel, som samtidig maksimerer omsaetningen af
leveranderens produkter, er det sedvanligt og nodvendigt at have en lobende
og teet dialog vedrorende salgsudvikling og faktorer, som kan pdvirke omseet-
ningen.

Kampagner er sdledes en vaesentlig faktor for salget, og det er derfor meget
sedvanligt at producenten oplyser forhandleren om sine planlagte kam-
pagners indhold og timing.

Dette forhold er endnu vaesentligere, hvis producenten driver egne butikker,
da producenten herved har direkte salg til forbrugeren og sdledes samtidig bliver
konkurrent til sine forhandlere. Producenten kan sdledes direkte pdvirke mar-
kedsforholdene og forudseetningerne for at forhandlerne kan saelge produ-
centens produkter til den planlagte pris og i de planlagte maengder.” (Kauf-
manns fremhaevning)

2.3.3 Informationsudvekslingen er séledes seedvanligvis begrundet i, at le-
veranderens detailaktiviteter har direkte betydning for den selvsteendige
forhandlers muligheder for at seelge leveranderens produkter til den (af
forhandleren) planlagte pris og i de planlagte meengder.

2.3.4 Med andre ord kan leveranderens detailaktiviteter have stor betyd-
ning for den selvsteendige forhandlers mulighed for at drive rentabel for-
retning pa detailmarkedet — og dermed implicit ogsa for leveranderens for-
retning, jf. ogsa svaret pa sporgsmal 8 og 10 i skenserkleeringen (ekstrakten,
s. 342-343 og 346-347).

2.3.5 Leveranderen vil alene generere omsaetning via selvsteendige for-
handlere, hvis de selvsteendige forhandlere fortsat keber ind hos leveran-
deren, hvilket selvsagt forudseetter, at det er rentabelt for forhandlerne, jf.
skensmandens svar pa sporgsmal 8 og 10 i skenserkleeringen (ekstrakten, s.
342-343 og 346-347).

2.3.6 I svaret pa sporgsmal 10 (ekstrakten, s. 346-347) forklarer skensman-
den f.eks.:

"Sdvel leverander som forhandler har et incitament i at maksimere omseetningen af
leveranderens varer hos forhandleren sdvel i indeveerende som fremtidige saesoner.
Da forhandlerens indkeb hos leveranderen i fremtidige saesoner, er afhaengig af at
der kan skabes en tilfredsstillende profit, er det derfor ogsd i begges interesse, at for-
handleren har en okonomisk baeredygtig samhandel med leverandoren.

For at sikre en baeredygtig samhandel, som samtidig maksimerer omsaetningen af
leveranderens produkter, er det seedvanligt og nedvendigt at have en lobende 0g
teet dialog vedrorende salgsudvikling og faktorer, som kan pdvirke omsaetningen.”

2.3.7 Denne indbyggede logik i et parallelt distributionssystem havde seer-
lig relevans i denne sag.
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2.3.8 En stor del af HUGO BOSS’ omszeetning blev sdledes generet ved, at
selvsteendige forhandlere, saisom Kaufmann, indkebte varer pa engrosmar-
kedet, jf. skensmandens svar pa spergsmal 8 i skenserklaeringen (ekstrak-
ten, s. 342-343) og svar pa spergsmal 4 i skenserkleeringen i HUGO BOSS-
sagen, Bilag 11 (ekstrakten, s. 368).

2.3.9 HUGO BOSS enskede derfor at give Kaufmann indsigt i de kom-
mende tilbudskampagner for at give en vigtig forhandler sterst mulig vis-
hed for, at de forudseetninger, der 14 til grund for forhandlernes indkebsvo-
lumenen i den vertikale relation, var uendrede, jf. svar pa sporgsmal 11 i
skenserkleringen (ekstrakten, s. 348-349).

2.3.10 Kaufmann kunne ikke alene anvende oplysningerne hertil. Oplysnin-
ger om HUGO BOSS’ detailaktiviteter havde ogsa betydning for andre vee-
sentlige forhold i det vertikale samhandelsforhold sasom:

Kaufmanns mulighed for at fa nedsat sin minimumsindkebsforpligtelse, jf.
underbilag 1 til Bilag 2(8) (ekstrakten, s. 486) og svar pd spergsmal 11 i
skenserkleeringen (ekstrakten, s. 348-349),

Kaufmanns mulighed for at fa rabat pa varer, der indgik i HUGO BOSS’
egne planlagte tilbudskampagner, jf. svar pa spergsmal 9 i skenserkleerin-
gen (ekstrakten, s. 344-345)

Kaufmanns grundlag for at vurdere, om det var relevant med en returne-
ringsaftale og/eller en annullation af allerede afgivne ordrer, jf. Bilag 12
(ekstrakten, s. 445-451), underbilag 1 til Bilag 2.8 (ekstrakten s. 491), og svar
pa sporgsmal 11 i skenserkleeringen (ekstrakten, s. 348-349),

Kaufmanns mulighed for - forud for indkeb — at vurdere den periode, hvor
Kaufmann kunne salge seesonvarer til fuld pris, jf. Bilag 2(5) (ekstrakten, s.
459) og svar pa speorgsmal 11 i skenserklaeringen (ekstrakten, s. 348-349), og

Kaufmanns troveerdighed over for forbrugerne, jf. svar pa spergsmal 9 og
11 i skenserkleeringen (ekstrakten, s. 344-345 og 348-349) og Bilag 12 (eks-
trakten, s. 448-451).

2.3.11 Alle forhold havde direkte rod i det vertikale samhandelsforhold
mellem HUGO BOSS og Kaufmann — og var ikke, som antaget af Konkur-
renceradet og Konkurrenceankenaevnets flertal, relateret til parternes kon-
kurrentrelation.

2.3.12 Sammenfattende dokumenterer den branchekyndige skensmands er-
kleeringer, at den stedfundne informationsudveksling er seedvanlig i den
vertikale relation i et parallelt distributionssystem. Med andre ord: Selvom
leveranderen selv er aktiv i detailleddet, og informationsudvekslingen
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derfor formelt set er horisontal, udspringer den af parternes interesser i den
vertikale relation.

2.3.13 Det er derfor udtryk for en misforstaelse, nar Konkurrenceankenaev-
nets flertal laegger til grund, at der ikke var “tale om saedvanlige oplysnin-
ger videregivet af en producent til en kunde i forbindelse med kebs- eller
distributionsaftaler angdende videresalg af Hugo Boss” varer”, jt. side 40 i
kendelsen, Bilag 1 (ekstrakten, s. 46).

2.3.14 Misforstéaelsen er vaesentlig — og ma retligt set rubriceres som en vee-
sentlig faktisk mangel ved kendelsen. Den far nemlig afgerende betydning
for flertallets beslutning om udelukkende at analysere informationsudveks-
lingen med afseet i praksis om horisontal informationsudveksling mellem
konkurrenter, jf. afsnit 2.1 ovenfor og side 41 i kendelsen, Bilag 1 (ekstrak-
ten, s. 47).

2.3.15 Konkurrenceretligt forer den omsteendighed, at informationsudveks-
lingen var funderet i parternes vertikale relation, til, at den allerede som en
folge heraf er lovlig.

2.3.16 Det folger séaledes af artikel 2, stk. 4, i den vertikale gruppefritagel-
sesforordning (330/2010) (MS, s. 24), at envejs informationsudveksling i et
parallelt distributionssystem er gruppefritaget, safremt (i) informationsud-
vekslingen “vedrorer de betingelser, hvorpd parterne kan kobe, salge eller videre-
saelge visse varer eller tjenester.”, dvs. har rod i parternes vertikale relation, og
(ii) parterne har en samlet markedsandel pa under 30 %.

2.3.17 Og — de 12 tilfeelde af informationsudveksling, der er genstand for
tvisten i denne sag, har som neevnt netop direkte rod i parternes vertikale
relation, ligesom parternes markedsandel var langt under 30 %.

2.3.18 Arsagen til, at artikel 2, stk. 4, gruppefritager informationsudveks-
ling i et parallelt distributionssystem er, at den potentielle indvirkning pa
konkurrenceforholdet mellem leveranderen og den selvsteendige forhand-
ler i detailleddet normalt anses for at veere mindre end den virkning, som
informationsudvekslingen potentielt kan have pa konkurrencen i engros-
eller detailleddet, jf. Kommissionens vertikale retningslinjer (EUT/2010/C
130/01), pkt. 28 (MS, s. 93).

2.3.19 EU-Domstolen har beskrevet det sadan, at horisontale begraensnin-
ger, der udger en del af en som udgangspunkt vertikal aftale, principielt er
mindre skadelige for konkurrencen end horisontale begraensninger i “rene”
horisontale aftaler, jf. bl.a. EU-Domstolens dom af 18. november 2021 i sag
C-306/20, Visma Entreprise, preemis 78 (MS, s. 233):

”En begraensning af konkurrencen mellem forhandlere af samme meerke (intra-
brand competition) er siledes principielt kun et problem, ndr den effektive
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konkurrence mellem forskellige meerker pd det pigeeldende marked (inter-brand
competition) er svaekket (...)”

2.3.20 Sammenfattede er det Kaufmanns standpunkt, at den omtvistede in-
formationsudveksling var vertikal — og ikke horisontal. Som en folge heraf
— og da HUGO BOSS og Kaufmann havde en samlet markedsandel pa langt
under 30 % - er informationsudvekslingen gruppefritaget og dermed lovlig.

2.4 Den horisontale tilgang

2.4.1 Safremt Se- og Handelsretten ikke er enig i, at informationsudvekslin-
gen mellem HUGO BOSS og Kaufmann er gruppefritaget, jf. afsnit 2.3
ovenfor, er spargsmalet, om udvekslingen skal karakteriseres som en for-
malsovertreedelse i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og ar-
tikel 101, stk. 1, TEUF (MS, s. 7 og 35).

2.4.2 Karakteriseringen af en aftale som en formalsovertraedelse er i rets-
praksis udviklet som en analysegenvej for at spare administrative kreefter,
jf. replikkens pkt. 2.2.16 (ekstrakten, s. 251).

2.4.3 Derfor er formalsovertraedelser reserveret til aftaler, hvor der er fornge-
den sikkerhed for, at aftalen efter sin karakter i den givne markedsmaessige
sammenhang objektivt bedemt rummer et sddant potentiale af konkurren-
ceskadelige virkninger, at det ikke er fornedent at pavise faktisk indtradte
skadevirkninger, jf. Hojesterets dom af 27. november 2019 trykt i UfR
2020.524 H (MS, s. 149- 152).

2.4.4 Dansk retspraksis skal fortolkes i overensstemmelse med EU-retsprak-
sis.

2.4.5 Efter EU-retspraksis skal begrebet “formalsovertreedelse” fortolkes
indskreenkende, jf. bl.a. EU-Domstolens domme af 11. september 2014 i sag
C-67/13, Car-tes Bancaires, praemis 58 (MS, s. 306), 30. januar 2020 i sag C-
307/18, Generics, praemis 67 (MS, s. 263), og 2. april 2020 i sag C-228/18, Bu-
dapest Bank, preemis 54 (MS, s. 247).

2.4.6 Stemplingen som en formalsovertraedelse forudseetter derfor bl.a., at
der er solide og palidelige erfaringer for, at en aftale er tilstreekkelig skade-
lig til at veere konkurrencebegraensende, jf. bl.a. C-228/18, Budapest Bank,
praemis 76 (MS, s. 250), og at aftalens retlige og skonomiske sammenhaeng
ikke seetter sporgsmalstegn ved aftalens konkurrencebegreensende karak-
ter, jf. bl.a. C-228/18, Budapest Bank, preemis 67 (MS, s. 249), og C-307/18,
Generics, preemis 67 (MS, s. 263).

2.4.7 Analysegenvejen er af generaladvokat M. Bobek beskrevet i to trin, jf.
forslag til afgerelse af 5. september 2018 i C-228/18, Budapest Bank, pkt. 41-
43 (MS, s. 442):
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"41. Det folger af retspraksis, at konkurrencemyndigheden for at konstatere, at en
aftale har et konkurrencebegraensende formadl, skal udfore en analyse i to trin.

42. Pi det forste trin fokuserer myndigheden primaert pd indholdet af aftalens be-
stemmelser samt aftalens formdl. Hovedformdlet med dette proceduremaessige trin
er at konstatere, hvorvidt den pigeeldende aftale falder ind under en kategori af af-
taler, hvis skadelige karakter i henhold til erfaringen er almindeligt accepteret 0g let
at identificere. Henset hertil kan disse erfaringer forstds som »det, der traditionelt
fremgdr af den okonomiske analyse, sidan som den er blevet stadfeestet af konkur-
rencemyndighederne og eventuelt underbygget af retspraksis«.

43. Pd det andet trin skal myndigheden efterprove, om den formodede konkurrence-
begraensende karakter af aftalen, som er konstateret pd grundlag af en rent formel
vurdering heraf, ikke drages i tvivl af hensyn til den retlige og ekonomiske sam-
menhang, hvori aftalen blev gennemfort. Med dette for gje skal arten af de produk-
ter eller tjenesteydelser, der er tale om, samt hvorledes de pigeeldende markeder er
opbygget og reelt fungerer, 0gsd tages i betragtning. Selv om parternes hensigt ikke
udgor et forhold, der er nodvendigt ved fastleeggelsen af en aftales restriktive karak-
ter, kan dette forhold tages i betragtning, hvor dette er relevant.”

2.4.8 Generaladvokat M. Bobek har betegnet kontekstanalysen som et
grundleggende realitetstjek, jf. pkt. 49 (MS, s. 443), hvilket senest er be-
kreeftet af generaladvokat A. Rantos i forslag til afgerelse af 5. oktober 2023
i sag C-298/22, Banco BPN, pkt. 43 (MS, s. 425).

2.4.9 Formalet med tjekket er at “undga risikoen for »falske positive resultater,
der kan folge af en formel analyse af en aftale, der ikke heenger sammen med den
»okonomiske virkelighed« 0g den retlige 0g lovgivningsmassige sammenhang, i
hvilken den indgdr. Formdlet med en aftale skal siledes ikke vurderes abstrakt, men
konkret i lyset af de reelle forhold pd markedet under hensyntagen til alle relevante
oplysninger.”, jf. forslaget til afgerelse i C-298/22, Banco BPN, pkt. 44 (MS, s.
425).

2.4.10 Med andre ord skal det sikres, at en aftale, der formelt ligner en for-
malsovertraedelse, ikke fejlagtigt karakteriseres som en sadan, hvis den ret-
lige og skonomiske sammenhaeng drager tvivl om konkurrenceskadelighe-
den eller viser, at en aftale har tvetydige virkninger, jf. generaladvokat A.
Rantos’ forslag til afgerelse i C-298/22, Banco BPN, pkt. 48 (MS, s. 426).

2.4.11 Det bekraeftes ogsa af Kommissionens horisontale retningslinjer pkt.
57 (2011/C 11/01) (MS, s. 81) som gentaget af generaladvokat A. Rantos’ i
forslag til afgerelse i C-298/22, Banco BPN, pkt. 59 (MS, s. 429), at "ikke en-
hver udveksling af oplysninger mellem konkurrenter kan anses for at veere konkur-
rencebegreensende. Udveksling af oplysninger er sdledes et feellestraek ved mange
konkurrerende markeder. Det fremgir i ovrigt af den ekonomiske teori, at gennem-
sigtighed mellem okonomiske aktorer kan bidrage til oget konkurrence, lose proble-
mer med informationsassymmetri og give anledning til forskellige former for effek-
tivitetsgevinster, som sdledes gor markederne mere effektive.”
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2.4.12 Der er utvivlsomt pélidelige og solide erfaringer for, at aftaler om
fremtidige priser mellem konkurrenter i rene horisontale relationer i sig
selv er konkurrencebegreensende, jf. bl.a. C-67/13, Cartes Bancaires, preemis
51 (MS, s. 305).

2.4.13 Dét bestrider Kaufmann ikke.

2.4.14 Kaufmann bestrider, at der er palidelige og solide erfaringer for, at
informationsudveksling i et parallelt distributionssystem, hvor parterne
har et vertikalt udgangspunkt, er konkurrencebegraensende. Det underbyg-
ges ogsa af Konkurrenceankenaevnets mindretals bemaerkninger pa side 43
i kendelsen, Bilag 1, (ekstrakten, s. 49), hvoraf fremgar:

”Den generelle erfaring med hensyn til konkurrenters informationsudveksling,
som Konkurrencerddet henviser til, kan pd konkurrencerettens nuveerende stade
efter vores opfattelse ikke med sikkerhed udstraekkes til at omfatte parallel distribu-
tion med sdvel vertikale som horisontale elementer, hvor deltagerne sammen indgdr
i en bredere interbrand-konkurrence.”

2.4.15 Informationsudveksling i et parallelt distributionssystem er grund-
leeggende anderledes end de former for skadelig praksis, hvor der findes
solide erfaringer for, at de er konkurrenceskadelige, jf. neermere replikkens
pkt. 2.2.26-2.2.32 (ekstrakten s. 253-254). Det skyldes det dualistiske aspekt
af samhandelsforholdet, hvor rollerne og incitamenterne er anderledes end
for to parter, der udelukkende indgar i en horisontal relation.

2.4.16 Det dualistiske aspekt og dets betydning for samhandelsforholdet er
bl.a. beskrevet neermere i en artikel i Concurrences fra 2021 (MS, s. 501-
506). Forfatterne forklarer pa side 36 i artiklen (MS, s. 503), at det vil veere
en fejl at sidestille et samhandelsforhold mellem en forhandler og en leve-
rander i et parallelt distributionssystem med et normalt horisontalt forhold
mellem to uafheengige konkurrenter. Der er ikke de samme gkonomiske in-
citamenter for parter i et parallelt distributionssystem til at foretage kon-
kurrencebegraensninger som i rene horisontale forhold.

2.4.17 I rene horisontale forhold vil to konkurrenter normalt have en klar
interesse i at erobre kunder og omseetning fra hinanden, mens en leveran-
der i et parallelt distributionssystem vil have en legitim interesse i at hjeelpe
sin konkurrent (den selvsteendige forhandler). Det skyldes, at leveranderen
genererer omsaetning fra al salg fra konkurrenten (den selvsteendige for-
handler), jf. ogsa steevningens pkt. 4.2.19-4.2.24 (ekstrakten, s. 216-217) og
replikkens pkt. 2.2.7-2.2.10 (ekstrakten, s. 250), samt svar pa spergsmal 8 og
10 i skenserkleeringen (ekstrakten, s. 342-343 og 346-347).

2.4.18 Det bekraeftes ogsa af professor Palle Bo Madsen i artiklen Parallel di-
stribution og andre hybride omsaetningsformer — om vertikal og horisontal infor-
mationsdeling i konkurrenceretten, side 209 (MS, s. 480). I artiklen fremhzeves,
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at informationsudveksling i et parallelt distributionssystem vil have et ver-
tikalt udgangspunkt, og at der ikke kan siges generelt at veere retlig eller
okonomisk erfaring for, at en sddan informationsudveksling er tilstreekke-
lig skadelig til at veere en formalsovertraedelse.

2.4.19 Det er derfor essentielt i en sag som naervaerende sag — hvor der ikke
er solide og palidelige erfaringer for konkurrenceskadeligheden af informa-
tionsudvekslingen — at der tages grundigt hejde for den retlige og ekono-
miske kontekst, jf. generaladvokat M. Bobeks forslag til afgerelse i C-
228/18, Budapest Bank, pkt. 41-43 (MS, s. 442).

2.4.20 Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnets flertal har ikke fore-
taget dette grundleeggende realitetstjek, da de som neevnt blot har forladt
sig pa, at informationsudvekslingen skete mellem to konkurrenter og ved-
rorte fremtidige priser.

2.4.21 Havde de foretaget realitetstjekket, ville de have opdaget, at et paral-
lelt distributionssystem skaber en ubalance og informationsassymmetri,
som det ikke er atypisk at handtere gennem en informationsudveksling om
planlagte tilbudskampagner, jf. svar pa spergsmal 9 i skenserkleeringen
(ekstrakten, s. 344-345).

2.4.22 De ville ogsa have set, at informationsudvekslingen mellem HUGO
BOSS og Kaufmann i den konkrete markedsmeessige sammenheeng havde
vertikal karakter, og at den ikke var egnet til at koordinere HUGO BOSS’
og Kaufmanns adfeerd:

2.4.23 Kaufmann kunne hverken — som heevdet af Konkurrenceradet og
Konkurrenceankenaevnets flertal — bruge oplysningerne fra HUGO BOSS til
at undga at seette bekleedningsgenstande pa udsalg, at beslutte ikke at ned-
seette NOOS-varer for HUGO BOSS-produkter og andre tojmeerker i Kauf-
manns butikker eller at vurdere, hvornar det ville veere fordelagtigt at
holde udsalg og med hvilke varer, maengder og priser, jf. afgorelsens pkt.
452-453, Bilag 2 (ekstrakten, s. 134), side 41 i kendelsen, Bilag 1 (ekstrakten,
s. 47) og svarskriftet s. 15 (ekstrakten, s. 241).

2.4.24 Kaufmann er ikke uenig i, at informationsudveksling om fremtidige
tilbudskampagner abstrakt betragtet kan have en betydning for en selv-
steendig forhandlers stillingtagen til forhandlerens egne tilbudskampagner
— og dermed oge risikoen for koordinering.

2.4.25 Konkret var det dog langt fra tilfeeldet.

2.4.26 Det skyldes helt basalt, at de udvekslede oplysningerne ikke havde
en karakter, der gjorde Kaufmann i stand til at indrette sig efter HUGO
BOSS’ adfeerd (selv hvis Kaufmann ville), og at Kaufmanns strategi udeluk-
kede, at Kaufmann ville indrette sig efter HUGO BOSS’ adfeerd.
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2.4.27 Til dokumentation herfor henvises i det hele til gennemgangen af de
udvekslede oplysninger i afsnit 2.2 ovenfor.

2.4.28 Hér skal blot tilfejes, at Kaufmann heller ikke — i den horisontale rela-
tion med HUGO BOSS — kunne bruge oplysningerne om, at HUGO BOSS
ikke ville nedsaette NOOS-varer.

2.4.29 Det skyldes, at det er kutyme i tgjbranchen, at disse varer som ud-
gangspunkt aldrig nedseettes, jf. svar pa sporgsmal 4 og 13 i skenserkleerin-
gen (ekstrakten, s. 336-337 og 352). Oplysningerne kunne derimod bruges
af Kaufmann i den vertikale relation, jf. afsnit 2.3 ovenfor og processkrift II,
pkt. 2.4.21-2.4.22 (ekstrakten, s. 308).

2.4.30 Koordineringsrisikoen blev ogsa udelukket af, at Kaufmann som
neevnt [Udeladt], jf. afsnit 2.2 ovenfor.

2.4.31 Samtidig er det sddan, at stort set alle aktorer pa detailmarkedet del-
tager/deltog i de faste seesonudsalg, jf. svar pa spergsmal 2 og 5 i skenser-
kleeringen (ekstrakten, s. 333 og 338).

2.4.32 Der var derfor hverken i forhold til tilbudskampagner eller seesonud-
salg en koordineringsrisiko forbundet med informationsudvekslingen. Der-
for er det forkert, nar Konkurrenceradet pastar, at Kaufmann ville bruge
oplysningerne som grundlag for at vurdere, om Kaufmann skulle fravige
sin strategi og/eller til at beslutte tidspunkterne for Kaufmanns udsalg, jf.
svarskriftet s. 15 (ekstrakten, s. 241).

2.5 Mangelfuld sagsoplysning

2.5.1 Skenserkleringerne dokumenterer, at Konkurrenceradet og Konkur-
renceankenaevnets flertal ikke har foretaget det “grundleeggende realitets-
tjek”, som efter EU-retspraksis kraeves for at stemple informationsudveks-
lingen som en formalsovertraedelse.

2.5.2 Myndighederne har derfor hverken

(i) loftet bevisbyrden for at stemple informationsudvekslingen som en for-
malsovertraedelse, jf. ogsa artikel 2 og 5. betragtning i Radets Forordning
(EF) nr. 1/2003 af 16. december 2002 om gennemforelse af konkurrencereg-
lerne i traktatens artikel 81 og 82 (MS, s. 32 og 34),

(ii) overholdt den EU-retlige uskyldsformodning i artikel 48, stk. 1, i Den
Europeeiske Unions charter om grundleeggende rettigheder (MS, s. 30), jf.
uddybende replikkens pkt. 2.2.41 (ekstrakten, s. 255), eller

(iii) levet op til det danske grundleeggende forvaltningsretlige officialprin-
cip, jf. uddybende steevningens pkt. 4.3.36-4.3.43 (ekstrakten, s. 222-223).
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2.5.3 Det er steerkt kritisabelt, nar der nu — ca. 5 ar efter at sagen startede
ved Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen — foreligger to skenserkleringer,
som dokumenterer det, Kaufmann fra sagens start har forklaret: At infor-
mationsudvekslingen skete i parternes vertikale relation, og at den ikke
forte til koordinering, jf. f.eks. [B]s kommentarer til Konkurrence- og For-
brugerstyrelsens Klagepunktsmeddelelse i sagen, i underbilag 1 til Bilag
2(8) (ekstrakten, s. 485-491) og Bilag 2(5) (ekstrakten, s. 457-462).

2.6 Samlet

2.6.1 Da informationsudvekslingen var vertikal, og da parternes samlede
markedsandel — med enhver teenkelig markedsafgraensning — er langt un-
der 30 %, finder den vertikale gruppefritagelsesforordning anvendelse, jf.
artikel 2, stk. 4, litra a (MS, s. 24). Informationsudvekslingen var derfor lov-

lig.

2.6.2 Hvis Se- og Handelsretten nar frem til, at informationsudvekslingen
var horisontal, viser skenserkleeringerne, at det er en grundleeggende fejl
ved afgerelsen, at konkurrencemyndighederne har lagt til grund, at der var
tale om en formalsovertraedelse. Den retlige og okonomiske kontekst viser
med al tydelighed, at informationsudvekslingen havde vertikale virknin-
ger, og at informationsudvekslingen derfor ikke kan sidestilles med et klas-
sisk priskartel i en ren horisontal relation. Konkurrencemyndighederne
burde have foretaget en egentlig vurdering af, om informationsudvekslin-
gen havde til folge at begraense konkurrencen, hvilket skenserkleringerne
efterfolgende viser ikke var tilfeeldet.

2.6.3 Konkurrencemyndighedernes mangelfulde sagsoplysning forer til, at
afgarelsen hviler pa et forkert og mangelfuldt grundlag, og Se- og Handels-
retten har derfor fuld adgang til at prove afgeorelsen, jf. senest Ostre Lands-
rets dom af 27. februar 2023 i BS-5308/2021-OLR og BS-13531/2021-OLR,
Deutz AG og Diesel Motor Nordic A/S mod Konkurrencerddet, (MS, s. 133-142).

2.6.4 Som felge af at myndighederne har fejlet ved ikke at foretage en til fol-
gevurdering og undersgge informationsudvekslingens egentlige virkninger
for konkurrencen, bor afgerelsen ophaeves.

7

Konkurrencerddet har i det vaesentlige procederet i overensstemmelse med sit
pastandsdokument af 20. februar 2024, hvoraf fremgar bl.a.:

2. SAGENS GENSTAND OG TEMA

Denne sag angar provelse af Konkurrenceankenaevnets kendelser af 23. juni
2021 i sag nr. KL-1-2020/1-2-2020 og sag nr. KL-3-2020, hvorved
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ankenaevnet stadfeestede Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020 i
Konkurrenceradets sag nr. 19/04380 (Axel Kaufmann ApS) og i sag nr.
19/03566 (Ginsborg ApS og Ginsborg Frederiksberg Centret ApS). Konkurrence-
radet har i afgerelsen fundet, at Hugo Boss Nordic ApS (herefter “"Hugo
Boss”) har indgaet en horisontal samordnet praksis med konkurrenterne
Axel Kaufmann ApS (herefter “Kaufmann”) henholdsvis Ginsborg ApS og
Ginsborg Frederiksberg Centret ApS (herefter samlet betegnet ”Ginsborg”),
som i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og TEUF artikel 101,
stk. 1, har haft til formal at begraense konkurrencen.

Hugo Boss er leverander og detailforhandler af beklaedningsgenstande af
maerket Hugo Boss. Kaufmann og Ginsborg er detailforhandlere af beklaed-
ningsgenstande, bl.a. af maerket Hugo Boss, som forhandlerne indkeber en-
gros hos Hugo Boss. Dette indebeerer, at der bestar to relationer mellem
virksomhederne, dels en vertikal relation som kunde og leverander pa en-
grosmarkedet, dels en horisontal relation som aktuelle konkurrenter pa
markedet for detailsalg af bekleedningsgenstande.

Den ulovlige samordnede praksis har bestaet i, at Hugo Boss jeevnligt og i
flere tilfeelde pa foresporgsel fra Kaufmann og Ginsborg har fremsendt op-
lysninger om bl.a. Hugo Boss’ pataenkte priser, rabatter og/eller maengder
ved fremtidige udsalg i perioden fra den 28. januar 2014 til den 30. novem-
ber 2017, henholdsvis fra den 5. december 2014 til den 19. april 2018 til
Kaufmann og Ginsborg. Kaufmann og Ginsborg tog ikke pa noget tids-
punkt afstand fra Hugo Boss” fremsendelse af oplysningerne.

De udvekslede oplysninger er utvivlsomt strategiske, idet de omfatter de-
taljerede fremtidige og individualiserede oplysninger om bl.a. priser, rabat-
ter og meengder i forbindelse med fremtidige udsalg i Hugo Boss” egne de-
tailbutikker (dvs. i forhold til slutkunder). Oplysningerne angar saledes
centrale konkurrenceparametre i den horisontale relation, hvor Hugo Boss,
Kaufmann og Ginsborg er konkurrenter. Informationsudvekslingen har
veeret egnet til at fjerne eller reducere den strategiske usikkerhed, som
Kaufmann og Ginsborg ellers normalt ville skulle agere under ved fastleeg-
gelsen af deres adfeerd pa markedet. En sddan informationsudveksling
mellem konkurrenter anses efter fast retspraksis for at veere sa skadelig for
konkurrencen, at udvekslingen har til formal at begraense konkurrencen.

Konkurrenceradet er fuldt ud opmeerksom pa, at parterne ogsid indgar i en
lovlig vertikal relation som leverander og forhandlere, der kan vaere omfat-
tet af den vertikale gruppefritagelses anvendelsesomrade, og at der efter
omstendighederne kan vaere et vist behov for at udveksle informationer i
en sadan vertikal kunde/leveranderrelation.

De udvekslede oplysninger angar imidlertid netop ikke parternes vertikale
relation som leverander (Hugo Boss) og forhandlere (Kaufmann henholds-
vis Ginsborg), men omfatter derimod strategiske og individualiserede op-
lysninger om Hugo Boss’ fremtidige adfeerd pa detailmarkedet, dvs. i den
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horisontale relation, hvor parterne er konkurrenter. Der er siledes tale om
informationsudveksling, som ikke ville kunne have fundet sted, hvis par-
terne udelukkende havde haft en vertikal relation, da Hugo Boss’ tilstede-
veerelse i detailleddet (i den horisontale relation) var en afgerende forud-
setning for de pageeldende oplysningers eksistens. Parternes vertikale rela-
tion kan ikke séendre pa, at den konkrete udveksling af oplysninger er hori-
sontal og har til formal at begraense konkurrencen, og at udvekslingen af
oplysningerne derfor heller ikke er omfattet af den vertikale gruppefrita-
gelse.

4. DE FAKTISKE OMSTZNDIGHEDER
4.1 Virksomhedernes relation

Hugo Boss er leverander og detailforhandler af bekleedningsgenstande af
meerket Hugo Boss. Kaufmann og Ginsborg er detailforhandlere af bekleed-
ningsgenstande, bl.a. af maerket Hugo Boss, som forhandlerne indkeber en-
gros hos Hugo Boss. Hugo Boss anvender dermed et parallelt distributions-
system.

Dette indebeerer, at der bestar to relationer mellem virksomhederne, dels
en vertikal relation som kunde og leverander pa engrosmarkedet og dels
en horisontal relation som aktuelle konkurrenter pa markedet for detailsalg
af bekleedningsgenstande, jf. nedenstdende figur 3.1 fra Konkurrenceradets
afgorelser:

Figur 3.1 Aktgrer pa engros- og detailmarkedet for bekladningsgenstande

Producent
{fx HUGO BOSS AG)

v

Leveranddr

(fx HUGO BOSS NORDIC
ApS)
¥ W

Producentens egne Selvstendige forhandlere Leverandgrens egne
butikker og webshops (fx Axel Kaufmann ApS) butikker og webshops

v

Slutbrugere
{fx forbrugere)

I\

> Engros

> Detail

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyreisen.

Hugo Boss og Kaufmann har under sagens behandling for Konkurrencera-
det og Konkurrenceankenzevnet oplyst, at det er udtryk for en nyere
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tendens, at leveranderer og producenter, der traditionelt horer til engros-
markedet, konkurrerer med selvstaendige forhandlere pa detailmarkedet
(bilag 4 i sag BS-30903/2021-SHR, s. 4 (EKS HB 1, s. 14), bilag 1 i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 4 (EKS K 1, s. 10) og bilag 5 i sag BS-30903/2021-SHR, s.
5 (EKS HB 1, s. 59)). Det er saledes ubestridt, at der bestar et konkurrent-
forhold mellem Hugo Boss, Kaufmann og Ginsborg.

Ifelge oplysninger modtaget fra Kaufmann under sagens behandling for
Konkurrenceradet er beklaedningsbranchen kendetegnet ved to store ho-
vedkollektioner, sommer og vinter, samt to preekollektioner, forar og ef-
terar. Tojet bliver indkebt omkring et halvt ar inden, at det bliver solgt i bu-
tikkerne, dvs. at forar-/sommerkollektionen indkebes i efteraret det forega-
ende ar, og efterar-/vinterkollektionen indkebes i begyndelsen af aret, jf. af-
snit 3.3.3 i Konkurrenceradets afgorelser (bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR,
s. 14f (EKS HB 1, s. 108£f), og bilag 2 i sag BS-30782/2021-SHR, s. 14f (EKS
K 1, s. 64f), samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR, s. 17f (EKS HB 1, s.
213ff)) samt Kaufmanns preesentation fra mode mellem Kaufmann og Kon-
kurrence- og Forbrugerstyrelsen af 9. maj 2019 som omtalt i samme afsnit.

Endvidere kober forhandlerne i bekleedningsbranchen lobende varer som
supplement til hovedkollektionerne. I beklaedningsbranchen er der et rela-
tivt stort seesonudsving i salget, idet salget af bl.a. taj og sko er hgjere i for-
bindelse med julehandlen i december maned.

Ifolge oplysninger fra Hugo Boss, gennemfares op mod 70 % af salget i be-
kleedningsbranchen som ordineert salg, mens ca. 30 % saelges pa udsalg.
Udsalg pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande har tidligere veeret af-
holdt i faste perioder (vinter og sommer). Inden for en senere arreekke er
flere forhandlere begyndt at holde hyppigere udsalg i tilleeg til de to faste
udsalgsperioder, herunder f.eks. Black Friday, Magasin Goodie Days, Ma-
gasin Super Bazaar m.v.

Hugo Boss er en af de forhandlere, som har holdt hyppigere udsalg i detail-
butikkerne. Det fremgar bl.a. af korrespondancen i sagen, at Hugo Boss’
planer for udsalg var et af omdrejningspunkterne for udvekslingen af infor-
mationer mellem parterne, idet denne adfeerd havde veaesentlig betydning
for Kaufmann og Ginsborgs forretning pa detailmarkedet, jf. neermere lige
nedenfor i punkt 4.2.

4.2 Den omhandlede adferd

Det fremgar af sagens oplysninger, at Hugo Boss med jeevne mellemrum i
perioden fra den 28. januar 2014 til den 30. november 2017, henholdsvis fra
den 5. december 2014 til den 19. april 2018, gav oplysninger til Kaufmann
henholdsvis Ginsborg om de planlagte udsalgsaktiviteter i Hugo Boss’
egne detailbutikker.
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Informationsudvekslingen skete som hovedregel via mail, idet Hugo Boss
dog har afholdt mindst ét mede med hver af forhandlerne bl.a. vedrerende
fremtidige udsalgsaktiviteter i Hugo Boss” egne detailbutikker, jf. Hugo
Boss” mail til Kaufmann af 27. oktober 2016 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 42f (EKS HB 2, s. 572f), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 42f
(EKS K 2, s. 422f) og e-mailkorrespondance med Ginsborg af 27.-29. januar
2015 (bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 13f (EKS HB 2, s. 705f)).

De udvekslede oplysninger omfattede bl.a. specifikke udsalgspriser, stor-
relse af rabatter, meengder, tidspunkt, varighed og sted samt de specifikke
varer eller kollektioner, som ville komme pa fremtidige udsalg i Hugo
Boss” detailforretninger.

I flere tilfeelde var der tale om udferlige lister, der angav de planlagte for-
og efterpriser, rabatter og maengder for specifikke varenumre, og som sam-
tidig ogsa indirekte indeholdt oplysninger om, hvilke varer Hugo Boss ville
undlade at saette pd udsalg pa baggrund af de varenumre, der ikke var pa
listen. Dette illustreres f.eks. af en mail af 5. april 2016, som Hugo Boss
fremsendte i enslydende udgaver til bade Ginsborg og Kaufmann vedre-
rende et kommende ”Super Bazaar”-udsalg i stormagasinet Magasin. Til
mailen til Kaufmann var vedheeftet en prisliste for i alt 838 varelinjer:

"Hej,

Framsinder hirmed listan pd de varor vi kommer att ha med pd Super Bazaar frin
onsdag kvill d.27/4 —1/5

Best regards

[C]” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 13-22 (EKS HB 2, s. 543-552), og
bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 13-22 (EKS K 2, s. 393-402)).

Et uddrag af prislisten delt med Kaufmann ses nedenfor:

8rand Moduls Une | Sesson | mpe Styla/Color an "‘""‘-:c‘!”"' o
BOSS GN SPw Green wis | o1 Outerwear | 50295737001 Jadon 17 10183680 01/001-Black 2509 1560 -40%
BOSS GM SPW Green w1is 12 | Owerwesr | 50295737001 Jadon 17 10183880 01/001-Black 2599 1560 -40%
BOSS GM SPW Green WiS [T Outerwear | 5039%737001 Jadon 17 10183680 01/001 - Black. 2589 1560 ~40%

GM SPW Green wis 1. Orterwear | 50295737001 Jadon 17 10183680 01/001 -Black 2580 1560 ~40%
een g 239200 —2
BOSS GM SPW. Green | W15 012 | Outerwesr | 50295934410 Jesden 10174460 01/410-Nirvy 4799 2880 ~A0%
W Green wis | 012 | Ouerwear |50295934410 Jetden 10174460 01/410-Harvy 4799 7880 -40% |
BOSS GM Green w15 012 | _Cuterwear |50295934410 Jeiden 10174460 01/410-Narvy 4799 2880 -40% |
BOSS GM SPW Green W15 012 Outerwear | 50295934410 Jetden 10174460 01/410-Nivy 4799 2880 -40%
@ G4 S Green Wis 012 Outerwasr | 50295940478 Jelger 10183666 017478 Open Bhue 3298 1 -4
BOSS GM S| Green 7] 02 Outerwasr | 50295940478 Jelger 10183668 01/478-Opar Biue 3299 1980 -40% |
BOSSGMSPW | Green W15 012 Outerwear | 50295940478 Jeijer 10183668 01/478 Open Blue 3298 1980 -40% |
BOSSGMSPW | Green w15 012 Outerwear | 50295940478 Meiger 10183566 01/478 Oper Blue 3299 1880 Ji'é_
Green W15 012 Outerwear | 50295940478 Jeiger 10183666 01/478-Oper Blue 3208 1980 -40%
BOSS GM SPW Green wis 012 | Outerwear | 50205952410 Jalomo 10170161 01/410: hawy 2398 1440 -40%
BOSS CM SPw Gepen wis 012 Outerwear | 50295952410 Jalomo 10170161 01/410-Kawy 2398 1440 -40%
BOSE GM SPW Green wis 012 Outerwear | 50295952410 Jalomo 10170161 OL/410-havy 2398 1440 -40%
BOSS GM SPW. Green Wi1s 012 Owerwear | 50295952410 Jelomo 10170161 O1/410- vy 2398 1440 -A0% |
BOSS GM SAW Geeen W15 012 Outerwear | 50295953410 Jalomo 10170161 01/410-Kawy 2369 1440 -40%
©0SS GW 5P Green WIS 213 ey 50272969610 Pouie 4 10176257 01/810-Medium Red 789 480 -40%
——wesrenpe Joo [ w0 [ eom lommesol — rmied ongm utipresn et e 0 [o]

Ginsborg modtog ogsa en liste, som indeholder oplysninger om antal, vare-
nummer, ferpris, udsalgspris, rabat mv. (bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 37-47 (EKS HB 2, s. 729-739)).

I andre tilfeelde oplyste Hugo Boss bl.a., hvilke kollektioner man ville saette
pa udsalg samt med hvilken rabat og/eller hvilke varer, man ville undlade at
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sette pa udsalg. Dette illustreres f.eks. af en mail af 22. november 2016 fra
Hugo Boss til Kaufmann:

"Hej,

For Jeres information vil HUGO BOSS deltage i VIP aften i Magasin og Illum den
22 November samt 6 December (-20% pd sortiment foruden NOS). Pi Black Fri-
day 27 November t.o.m Sendag kommer HUGO BOSS at deltage med varer fra
S16, W15 og S15 i Magasin (-30%).

Mellem den 12-16 December vil HUGO BOSS kunder, fra HUGO BOSS eget
kundekartotek blive inviteret pi en Preview af Udsalg til BOSS butikken (-30%).
Priserne vil blive matchede i Illum og Magasin.

Mvuoh

[C]” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 45f (EKS HB 2, s. 575f), og bilag
2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 45f (EKS K 2, s. 425f)) (vores understreg-
ninger)

Det illustreres ogsa af en mail fra Hugo Boss til Ginsborg;:

"Her kommer information som tidligere efterspurgt.

Det som er planlagt i Magasin for nu, er Super Bazar Start 2.Maj — 6.Maj

2 Maj VIP evening all shoes ex NOS -25%

Super Bazar 2 Maj — 6 Maj /| W17 varer —40%” (bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 64 (EKS HB 2, s. 756))

Informationsudvekslingen angik hovedsageligt fremtidige udsalg uden for
de ordinzere udsalgsperioder, dvs. sommer- og vinterudsalg, herunder
f.eks. Magasin Super Bazaar, Magasin Goodie Days, Midseason Sale og
Black Friday. Sddanne udsalgsbegivenheder i lobet af seesonen blev mere
almindelige og var udtryk for en udvikling i markedet, jf. neermere mar-
kedsbeskrivelsen i Konkurrenceradets afgorelser af 24. juni 2020, afsnit 3.3
(bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 106£f) og bilag 2 i sag BS-
30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 62ff), samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR
(EKS HB 1, s. 211ff)), samt Kaufmanns oplysninger til Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen, jf. referat af mede den 9. maj 2019 mellem Kaufmann
og Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen:

"Der har tidligere veeret faste perioder for udsalg pd markedet (vinter- og sommer-
udsalg). Nu er billedet mere broget, idet visse butikker/kaeder holder fast i de faste
udsalgsperioder, mens andre butikker har valgt et anderledes forretningskoncept
baseret pd, at udsalg i de faste udsalgsperioder suppleres med lobende udsalgsdage.
Dette ses bl.a. ved, at Magasin holder eget udsalg kaldet Goodie Days.” (bilag 1(3)
i sag BS-30903/2021-SHR, s. 74 (EKS HB 2, s. 596), og bilag 2(3) i sag
30782/2021-SHR, s. 74 (EKS K 2, s. 454)).

Kaufmann har over for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen oplyst, at in-
formationsudvekslingen skal ses i lyset af den nye konkurrence pa detail-
markedet fra vertikalt integrerede virksomheder, der bade er til stede pa
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detail- og engrosmarkedet, jt. referat af mede den 9. maj 2019 mellem Kauf-
mann og Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen:

"Baggrunden for denne og lignende korrespondance skal ses i lyset af, at leverando-
rerne i de senere dr selv gennem vertikalt integrerede detailbutikker er giet ind pd
detailmarkedet og samtidig gerne vil gore deres uafhaengige detailhandlere glade.
Denne udvikling, hvor en leverander kan gd ind og dumpe priserne med fx 50 pct. i
sine egne butikker og dermed kannibalisere salget hos de uafhaengige detailhand-
lere, har veeret en “game changer” for Kaufmann.” (bilag 1(3) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 75 (EKS HB 2, s. 597), og bilag 2(3) i sag 30782/2021-
SHR, s. 75 (EKS K 2, s. 455).

Af Kaufmanns mail til Hugo Boss af 28. januar 2014 fremgar tilsvarende:

"Vi har i efterdret 2013 mitte konstatere, at stormagasiner, Web butikker og visse

enkeltstiende butikker alle har annonceret med hyppige tilbud pd meerkevarer i lo-

bet af saesonen o0g ikke mindst i forbindelse med midseason sale i oktober 0g julesal-
get fra 15. november og frem.

Vi forventer, at disse aktiviteter vil fortseette i 2014, 0g da de har betydelig indfly-
delse pd vore muligheder bide for at generere omsatning og for at realisere en til-
fredsstillende bruttoavance, finder vi det nodvendigt at justere vore indkab til sae-
son E 2014 i overensstemmelse hermed.” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s.
3 (EKS HB 2, s. 533), og bilag 2(1) i sag 30782/2021-SHR, s. 3 (EKS K 2, s.
383)). (vores understregninger)

De udvekslede oplysninger blev i nogle tilfeelde fremsendt efter anmod-
ning fra Kaufmann henholdsvis Ginsborg, og hverken Kaufmann eller
Ginsborg gav pa noget tidspunkt udtryk for, at man ikke enskede at mod-
tage denne information. Informationsudvekslingen foregik over en samlet
periode pa ca. 4 ar.

5. ANBRINGENDER
5.1 Indledning

Det gores overordnet geeldende, at der ikke er grundlag for at tilsidesaette
Konkurrenceankenaevnets kendelser af 23. juni 2021 (bilag 4 i sag BS-
30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 11) og bilag 1 i sag BS-30782/2021-SHR (EKS
K1, s. 7), samt bilag 5 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 55)), hvorved
ankenaevnet stadfeestede Konkurrenceradets afgerelser af 24. juni 2020 (bi-
lag 1isag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 95) og bilag 2 i sag BS-
30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 51), samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR
(EKS HB 1, s. 197)).

Der skal i henhold til fast hgjesteretspraksis foreligge et sikkert grundlag for
at tilsideseette konkurrencemyndighedernes skensmeessige vurderinger, jf.
herved Hojesterets domme trykt i UfR 2014, s. 2663 H (MS, s. 156), og UfR
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2020, s. 524 H (MS, s. 151). Et sadant grundlag er ikke tilvejebragt. Det be-
maerkes herved, at der efter Konkurrenceradets opfattelse ikke er rimelig
tvivl om, at der er fuldt fornedent, faktuelt beleeg for Konkurrenceradets
konklusioner, jf. herved gengivelsen af de faktiske omsteendigheder oven-
for og anbringenderne nedenfor.

5.2 Virksomhederne indgik i en samordnet praksis

Hugo Boss og Kaufmann bestrider sa vidt ses (ikke leengere), at der er sket
udveksling af oplysninger som beskrevet i Konkurrencerddets afgorelser,
og at informationsudvekslingen haft karakter af en samordnet praksis. Til-
svarende bestrider Kaufmann ikke, at der var tale om én samlet overtrae-
delse. Om betingelserne for, at der kan siges at foreligge en samordnet
praksis mv., henvises derfor til Konkurrenceradets afgorelser, afsnit 4.3.2.2
(bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 160£f) og bilag 2 i sag BS-
30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 116£f), samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR
(EKS HB 1, s. 266ff)).

5.3 Den samordnede praksis har til formal at begraense konkurrencen
5.3.1 Overordnede bemaerkninger

Konkurrencelovens § 6, stk. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, forbyder virk-
somheder at indga aftaler eller samordnet praksis, der direkte eller indi-
rekte har til formal eller folge at begreense konkurrencen.

En aftale eller samordnet praksis har til formal at begreense konkurrencen,
hvis en undersegelse af navnlig (i) reekkevidden af aftalens indhold, (ii) de
formal aftalen efter en objektiv vurdering tilsigter at opfylde samt (iii) den
retlige og skonomiske sammenheeng, hvori aftalen indgar, med tilstreekke-
lig klarhed viser, at konkurrencen vil lide skade, jf. eksempelvis Domsto-
lens dom af 20. januar 2016 i sag C-373/14 P, Toshiba, EU:C:2016:26, preemis
27 (MS, s. 289), Domstolens dom af 2. april 2020 i sag C-228/18, Budapest
Bank, EU:C:2013:495, preemis 51 (MS, s. 247), Hojesterets dom trykt i UfR
2020, s. 524 H (MS, s. 152), og Ostre Landsrets dom trykt i UfR 2021, 2449 &
(MS, s. 145).

Det folger endvidere af fast praksis, at formalet med en aftale skal fastlaeg-
ges ud fra objektive kriterier og er uafhaengig af, om parterne har haft en
subjektiv hensigt om at begraense konkurrencen eller ej, jf. Domstolens dom
af 25. februar 2010 i sag C-209/07, BIDS, EU:C:2010:98, preemis 21. Der er
dog intet til hinder for, at konkurrencemyndighederne tager en sadan sub-
jektiv hensigt i betragtning, jf. f.eks. Domstolens dom af 11. september 2014
i sag C-67/13 P, Groupement des cartes bancaires, EU:C:2014:2204, preemis
54 (MS, s. 306).

Hvis det pa baggrund af en undersogelse af de relevante forhold kan fast-
slds, at aftalen og/eller den samordnede praksis har til formal at begreense
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konkurrencen, er det ikke nedvendigt at undersgge de sandsynlige nega-
tive virkninger for konkurrencen neermere (dvs. det er uden betydning, om
en skade pa konkurrencen faktisk indtraeder, herunder omfanget af ska-
den), jf. bl.a. Domstolens dom af 11. september 2014 i sag C-67/13 P, Grou-
pement des cartes bancaires, EU:C:2014:2204, preemis 49 (MS, s. 305), og
Domstolens dom af 19. marts 2015 i sag C-286/13 P, Dole Food,
EU:C:2015:184, preemis 113 (MS, s. 298). Dette skyldes den omsteendighed,
at sddanne aftaler mellem virksomheder efter deres art i sig selv kan be-
tragtes som sa skadelige for de normale konkurrencevilkar, at der derfor
normalt uundgaeligt ogsa vil foreligge konkurrenceskadelige folger.

Undersogelsen af den retlige og skonomiske sammenheeng kan for sa-
danne aftaler endvidere begraenses til, hvad der er strengt nedvendigt for
at fastsla, at der er tale om en aftale med et konkurrencebegraensende for-
mal, jf. eksempelvis Domstolens dom af 20. januar 2016 i sag C-373/14 P,
Toshiba, EU:C:2016:26, preemis 28f (MS, s. 289), og Domstolens dom af 21.
december 2023 i sag C-333/21, European Superleague Company,
EU:C:2022:993, preemis 223 og 228-230 (MS, s. 201ff).

Konkurrenceradets vurdering af, at Hugo Boss har indgaet i horisontal
samordnet praksis med konkurrenterne Kaufmann henholdsvis Ginsborg,
som i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og TEUF artikel 101,
stk. 1, har haft til formal at begreense konkurrencen, felger af Konkurrence-
radets afgorelser af 24. juni 2020, afsnit 4.3 (bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR
(EKS HB 1, s. 156ff) og bilag 2 i sag BS-30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 112ff),
samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 257ff)), hvortil der hen-
vises. Konkurrenceradet har i sin vurdering overordnet lagt veegt pa:

- at den samordnede praksis angar parternes horisontale forhold som kon-
kurrenter. Dette behandles nedenfor i punkt 5.3.2.

- at der var tale om informationsudveksling af strategiske, individualise-
rede og fremtidige oplysninger om priser, rabatter og maengder, som gene-
relt har til formal at begraense konkurrencen, fordi en sddan informations-
udveksling i sig selv er tilstreekkelig skadelig for konkurrencen. Dette be-
handles nedenfor i punkt 5.3.3.

- at en samlet vurdering af den samordnede praksis” indhold, formal samt
den retlige og okonomiske kontekst som den samordnede praksis indgik i —
ogsa i lyset af konklusionerne i punkt 5.3.2 og 5.3.3 — underbygger, at den
samordnede praksis har haft til formal at begraense konkurrencen. Dette
behandles nedenfor i punkt 5.3.4.

5.3.2 Informationsudvekslingen er horisontal

5.3.2.1 De udvekslede oplysninger angdr parternes horisontale relation
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Det fremgar af sagens materiale, at udvekslingen af oplysninger neermere
har bestaet i, at Hugo Boss jeevnligt, og i flere tilfeelde pa foresporgsel fra
Kaufmann og Ginsborg, har fremsendt oplysninger om bl.a. Hugo Boss’ pa-
teenkte priser, rabatter og/eller meengder ved fremtidige udsalg i perioden
fra den 28. januar 2014 til den 30. november 2017, henholdsvis fra den 5. de-
cember 2014 til den 19. april 2018 til Kaufmann og Ginsborg.
Informationsudvekslingen skal bedemmes i lyset af karakteren af de ud-
vekslede oplysninger. De udvekslede oplysninger omfatter detaljerede,
fremtidige og individualiserede oplysninger om bl.a. priser, rabatter og
maengder i forbindelse med Hugo Boss” egne fremtidige udsalg pa marke-
det for detailsalg af bekleedningsgenstande, dvs. i forhold til slutkunder,
hvor Hugo Boss, Kaufmann og Ginsborg ubestridt var og er aktuelle kon-
kurrenter.

Hugo Boss anerkender da ogsa, at der i den for sagen relevante periode be-
stod en konkurrentrelation pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande
mellem Hugo Boss, Kaufmann og Ginsborg, jf. bl.a. Hugo Boss’ replik,
punkt 3.

Derudover har Kaufmann anerkendst, at “informationsudvekslingen vedrorte
HUGO BOSS'’ fremtidige prissetning |...] pd detailmarkedet for bekleedningsgen-
stande”, jf. Kaufmanns replik, punkt 2.2.2 (EKS K 2, s. 249), og “at der helt
sikkert har vaeret informationsudveksling om priser mellem konkurrenter”, jf. refe-
rat af mede den 9. maj 2019 mellem Kaufmann og Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen (bilag 1(3) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 76 (EKS HB 2, s. 598),
og bilag 2(3) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 76 (EKS K 2, s. 456). Konkurrence-
radet og Konkurrenceankenaevnet har ikke, som ellers anfert af Hugo Boss
og Kaufmann, “forsemt” at inddrage det forhold, at Hugo Boss, Kaufmann
og Ginsborg udover at veere konkurrenter indgar i en vertikal relation. Par-
ternes vertikale relation kan imidlertid ikke eendre p4, at den konkrete ud-
veksling af oplysninger angar den horisontale relation, og at udvekslingen
af oplysningerne derfor heller ikke er omfattet af den vertikale gruppefrita-
gelse, jf. neermere punkt 5.4 nedenfor.

Det fremgar i den forbindelse af Konkurrenceankenaevnets kendelser, at:

"Informationsudvekslingen, der er genstand for Konkurrencerddets afgorelse, ved-
rorte imidlertid strategiske oplysninger om Hugo Boss’ salg pd detailmarkedet af
varer af maerket Hugo Boss, 0g oplysningerne blev videregivet til Axel Kaufmann,
der —ligesom Hugo Boss — solgte varer af market Hugo Boss. Oplysningerne, som
blev fremsendt af Hugo Boss, var ikke af en art eller et indhold, der vedrorte Hugo
Boss’ producentvirksomhed. Oplysningerne angik derimod entydigt Hugo Boss’

detailvirksomhed. Der var siledes ikke tale om seedvanlige oplysninger videregivet
af en producent til en kunde i forbindelse med kobs- eller distributionsaftaler angdi-
ende videresalg af Hugo Boss’ varer, men derimod om udveksling af oplysninger
mellem konkurrenter.
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Vi bemeerker hertil, at der ved parallel distribution kan foregi kommunikation af
strategisk karakter mellem en leverandor og en forhandler, som er bide naturlig og
nodvendig for at pleje det vertikale samarbejdsforhold. Dette forhold eendrer imid-
lertid ikke ved, at producentens oplysninger om priser, rabatter og maengder pi de
varer, som producenten selv seelger pd detailmarkedet, har horisontal karakter.”
(bilag 4 i sag BS-30903/2021-SHR, s. 40 (EKS HB 1, s. 50), og bilag 1 i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 40 (EKS K 1, s. 46), samt bilag 5 i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 36 (EKS HB 1, s. 90)). (vores understregninger)

Konkurrenceradet er ikke enig i, at den i sagen omhandlede informations-
udveksling, som ellers anfert af Hugo Boss og Kaufmann, kun kom i stand
som folge af parternes vertikale relation. Det bemaerkes herved, at informa-
tionsudvekslingen ikke ville kunne have fundet sted, hvis parternes rela-
tion alene havde vaeret af vertikal karakter. Hugo Boss’ tilstedeveerelse i de-
tailleddet (den horisontale relation) var saledes en afgerende forudseetning
for de omhandlede oplysningers eksistens.

Konkurrenceradets og Konkurrenceankenaevnets vurderinger underbygges
yderligere af, at en ekspertgruppe nedsat af Kommissionen har tilsluttet sig
Konkurrenceradets og Konkurrenceankenaevnets analyse af informations-
udvekslingens horisontale karakter. Dette er naeermere beskrevet i punkt 5.4
nedenfor samt punkt 5 i duplikken (EKS HB 2, s. 418ff, og EKS K 1, s.
276f£f), hvortil henvises.

5.3.2.2 Skenserkleeringerne endrer ikke pd, at informationsudvekslingen er hori-
sontal

De af Hugo Boss og Kaufmann indhentede skenserkleeringer af 5. april
2023 (Hugo Boss” skenserkleering i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 2, s.
475ff, og EKS K 1, s. 359ff) og Kaufmanns skenserkleering i sag BS-
30782/2021-SHR (EKS HB 2, s. 495ff, og EKS K 1, s. 327ff)) er ikke rele-
vante for vurderingen af karakteren af de udvekslede oplysninger, idet
denne vurdering udelukkende henhgrer under rettens kompetence. Skeons-
erkleeringerne aendrer endvidere ikke p3, at informationsudvekslingen er
horisontal.

Kaufmann anferer, at svaret pa sporgsmal 11 i Kaufmanns skenserkleering
(EKS HB 2, s. 516f, og EKS K 1, s. 348f) samt svaret pa sporgsmal 5 i Hugo
Boss’ skenserkleering (EKS HB 2, s. 485, og EKS K 1, s. 369) taler for, at det
er forkert, nar Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnet leegger til
grund, at informationsudvekslingen har horisontal karakter, fordi den ved-
rorer detailaktiviteter, og fordi Konkurrenceankenaevnet leegger til grund,
at de udvekslede oplysninger ikke er seedvanlige i et vertikalt samhandels-
forhold.

Hugo Boss ger i forleengelse af tilsvarende synspunkter endvidere geel-
dende, at bl.a. svaret pa sporgsmal 11 i Kaufmanns skenserklering (EKS
HB 2, s. 516f, og EKS K 1, s. 348f) samt svaret pa spergsmal 5 i Hugo Boss’



95

skenserkleering (EKS HB 2, s. 485, og EKS K 1, s. 369) understatter, at in-
formationerne sendt fra Hugo Boss til henholdsvis Kaufmann og Ginsborg
er nodvendige for den vertikale relation.

Konkurrenceradet bestrider, at udvekslingen af de konkrete oplysninger,
der er genstand for sagen, er nodvendig for den vertikale relation parterne
imellem. Dette folger allerede af, at de udvekslede oplysninger slet ikke
ville have eksisteret, hvis parterne udelukkende havde haft en vertikal rela-
tion, da Hugo Boss’ tilstedevaerelse i detailleddet (i den horisontale rela-
tion) var en afgerende forudseaetning for oplysningernes eksistens. Det i
skenserkleringerne anferte kan i den forbindelse ikke sendre p4d, at de ud-
vekslede oplysninger er strategiske i relation til konkurrentforholdet, idet
de omfatter detaljerede, fremtidige og individualiserede oplysninger om
bl.a. priser, rabatter og maengder i forbindelse med fremtidige udsalg i
Hugo Boss’ egne detailbutikker, jf. neermere nedenfor.

Skensmandens svar pa sporgsmal 11 i Kaufmanns skenserkleering (EKS
HB 2, s. 516f, og EKS K 1, s. 348f) angar specifikt, om de udvekslede oplys-
ninger vedregrende Hugo Boss’ tilbudskampagner kunne have betydning
for Kaufmann i den vertikale relation, og om det er atypisk, at en forhand-
ler onsker at fa indblik i, om leveranderens tilbudskampagner i detailled-
det omfatter kurante seesonvarer, som forhandleren netop har indkebt til
fuld pris i engrosleddet af leveranderen. Skensmandens svar viser kun, at
informationsudvekslingen kunne have interesse i den vertikale relation,
men siger intet om, hvorledes oplysningerne ogsa har interesse og kan pa-
virke konkurrencen i det horisontale forhold.

Tilsvarende kan det forhold, at udvekslingen af informationer angiveligt
ogsa kan have verdi for det rent vertikale forhold, og at informationsud-
vekslingen angiveligt matte veere seedvanlig og naturlig i denne relation,
ikke eendre pa karakteren af de udvekslede oplysninger. Det bemzerkes i
den forbindelse, at skensmanden specifikt f.s.v.a. tilbudskampagner vurde-
rer, at producenter, i den vertikale relation, vel informerer sine forhandlere
om timingen og det generelle budskab pa kampagner, men at det ikke er
skensmandens overordnede indtryk, at producenter generelt informerer de
selvsteendige forhandlere om preecist, hvilke produkter der er med pa kam-
pagnen og til hvilke rabatterede priser, jf. svaret pa spergsmal 7 i Hugo Boss’
skenserkleering (EKS HB 2, s. 488, og EKS K 1, s. 372). Skensmandens be-
meerkninger understotter saledes, at informationsudvekslingen havde hori-
sontal karakter og var usaedvanlig.

Om skonserkleeringernes (begraensede) betydning for denne sag henvises
videre til punkt 5.3.4.5.

5.3.3 De udvekslede oplysninger er strategiske, individualiserede og fremti-
dige
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Konkurrenceradet har i begge afgorelser i overensstemmelse med retsprak-
sis foretaget en konkret og grundig vurdering af oplysningerne (afsnit
4.3.3.3.1) og fundet, at de i sagerne udvekslede oplysninger, som angar
Hugo Boss” pateenkte adfeerd pa detailmarkedet, hvor Hugo Boss var i kon-
kurrence med Kaufmann og Ginsborg, er strategiske, individualiserede og
fremtidige.

5.3.3.1 Oplysningerne er strategiske

Konkurrenceradet bemaerker, at oplysninger om fremtidige priser, rabatter
og meengder generelt anses for at veere strategiske oplysninger, jf. punkt 86
i de horisontale retningslinjer.

Konkret har Hugo Boss over en periode pa ca. fire &r med jeevne mellem-
rum fremsendt omfattende lister med detaljerede oplysninger om bade pri-
ser, rabatter og meengder for individuelle varer, der ville blive sat pa ud-
salg til Kaufmann og Ginsborg, jf. mails fra Hugo Boss til Kaufmann af 5.
april 2016, 13. oktober 2016, 21. november 2017 (bilag 1(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 13-22 (EKS HB 2, s. 543-552), s. 30-38 (EKS HB 2, s. 560-
568), og s. 53-60 (EKS HB 2, s. 583-590), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-
SHR s. 13-22 (EKS K 2, s. 393-402), s. 30-38 (EKS K 2, s. 410-418), og s. 53-60
(EKS K 2, s. 433-440)), og e-mails fra Hugo Boss til Ginsborg af 5. april
2016, og 13. oktober 2016 (bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 37-47 (EKS
HB 2, s. 729-739), og s. 52-61 (EKS HB 2, s. 744-752)).

I andre tilfeelde fremsendte Hugo Boss oplysninger om, hvilke rabatter der
ville blive ydet pa bestemte kollektioner ved fremtidige udsalg. F.eks. oply-
ste Hugo Boss ved mail af 29. november 2017 til Kaufmann om et fremti-
digt udsalg i Magasin den 30. november og 7. december, at ”"Der vil veere
20% pid W18PF and W18FW varer”, ligesom Hugo Boss pa Kaufmanns fore-
sporgsel bekraeftede, at udsalget ville omfatte “samtlige varer fra dette ef-
terdr” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 62f (EKS HB 2, s. 592f) og bi-
lag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 62f (EKS K 2, s. 442f)). Tilsvarende op-
lyste Hugo Boss f.eks. ved mail af 20. november 2015 Ginsborg om bl.a.
fremtidige udsalg i Magasin og [llum den 26. november og den 2. december
2015, hvor der ville ydes “Discount 20% on Pre fall / Fall winter” (bilag 2(1) i
sag BS-30903/2021-SHR, s. 21-26 (EKS HB 2, s. 713-718)).

Det bemzerkes i den forbindelse, at Kaufmann og Ginsborg som engroskun-
der var bekendt med Hugo Boss’ vejledende udsalgspriser, ligesom Hugo
Boss i flere tilfeelde oplyste den vejledende udsalgspris (Recommended re-
tail price "RRP”), jf. mails fra Hugo Boss til Kaufmann af 5. april 2016, 13.
oktober 2016, 21. november 2017 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 13-
22 (EKS HB 2, s. 543-552), s. 30-38 (EKS HB 2, s. 560-568), og s. 53-60 (EKS
HB 2, s. 583-590), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR s. 13-22 (EKS K 2,
s. 393-402), s. 30-38 (EKS K 2, s. 410-418), og s. 53-60 (EKS K 2, s. 433-440)),
og mails fra Hugo Boss til Ginsborg af 5. april 2016, og 13. oktober 2016 (bi-
lag 2(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 37-47 (EKS HB 2, s. 729-739), og s. 52-61
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(EKS HB 2, s. 744-752)). Oplysningerne om den patenkte rabat gav dermed
et preecist indblik i den pris, som Hugo Boss ville saette varerne til salg for.

Hugo Boss har desuden bade direkte og indirekte oplyst Kaufmann og
Ginsborg om, hvilke varer/kollektioner Hugo Boss ikke ville reducere prisen
pa i kommende udsalg og dermed seelge til fuld pris, samt hvornar Hugo
Boss ikke ville holde udsalg og dermed seelge sine varer til fuld pris. Som
eksempler pa direkte oplysning herom kan fremhaeves mail af 27. oktober
2016 fra Hugo Boss til Kaufmann:

"HUGO BOSS vil ej deltage i Black Friday i vores butikker, undtaget HUGO
BOSS Outlets hvor der vil vaere kampagne”. (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 41-43 (EKS HB 2, s. 571-573), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR,
s. 41-43 (EKS K 2, s. 421-423)).

Tilsvarende oplyste Hugo Boss ved mail af 21. november 2015 til Ginsborg:

"We always exclude pre season (pre spring for fall winter sales) and NOS products
which again accounts for around 40 percent of stock”. (bilag 2(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 31 (EKS HB 2, s. 723)).

Oplysningerne angar dermed bade direkte og indirekte de planlagte tids-
punkter, priser, rabatter og i nogle tilfeelde ogsa maengder ved fremtidige
udsalg i Hugo Boss” detailbutikker.

Kaufmann og Ginsborg har som felge af informationsudvekslingen faet et
detaljeret billede af Hugo Boss” fremtidige prisseetning og udsalgsstrategi,
herunder hvornéar og med hvilke varer og priser/rabatter, Hugo Boss ville
holde udsalg. Kaufmann og Ginsborg kunne under hensyntagen til oplys-
ningerne fra Hugo Boss traeffe beslutninger om, hvornar der skulle holdes
udsalg, og hvilke varer der skulle ydes rabat pa og sterrelsen pa denne ra-
bat, samt hvornar virksomhederne kunne undlade at holde udsalg eller und-
lade at yde rabat pa bestemte varer.

Det bemeerkes seerligt, at pris udger et veesentligt konkurrenceparameter
pa detailmarkedet for bekleedningsgenstande, jf. Kaufmanns mail til Hugo
Boss af 28. januar 2014, hvor Kaufmann konstaterede at "hyppige tilbud pi
meaerkevarer i lobet af seesonen” havde "betydelig indflydelse pi vore muligheder
bide for at generere omsatning og for at realisere en tilfredsstillende brutto-
avance,” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 2f (EKS HB 2, s. 532f), og bi-
lag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 2f (EKS K 2, s. 382f)) samt af 17. decem-
ber 2016, hvor Kaufmann konstaterede, at kunderne returnerede varer, hvis
de fandt dem billigere:

"VI HAR KUNDER DER HAR KOBT GAVE TIL FULD HAMMER, SOM
KOMMER TILBAGE OG FAR PENGENE TILBAGE, FORDI EFTER DE HAT
KOBT, HAR SET VAREN I MAGASIN TIL REDUCERET PRIS,” (bilag 1(1) i
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sag BS-30903/2021-SHR, s. 47 (EKS HB 2, s. 577) og bilag 2(1) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 47 (EKS K 2, s. 427)).

Udvekslingen af oplysningerne var dermed egnede til at fjerne eller vee-
sentligt formindske den strategiske usikkerhed om Hugo Boss’ fremtidige
pris- og udsalgsstrategi, som Kaufmann og Ginsborg under normale kon-
kurrenceforhold skulle have taget hojde for ved fastleeggelsen af deres ad-
feerd pa markedet.

5.3.3.2 Oplysningerne er individualiserede

De udvekslede oplysninger er individualiserede, fordi de angik identifice-
rede individuelle kollektioner. herunder med angivelse af varenumre for de
specifikke varer, jf. f.eks. jf. mails fra Hugo Boss til Kaufmann af 5. april
2016, 13. oktober 2016, 21. november 2017 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 30-38 (EKS HB 2, s. 560-568), og s. 53-60 (EKS HB 2, s. 583-590), og
bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR s. 13-22 (EKS K 2, s. 393-402), s. 30-38
(EKS K 2, s. 410-418), og s. 53-60 (EKS K 2, s. 433-440)), og e-mails fra Hugo
Boss til Ginsborg af 5. april 2016, og 13. oktober 2016 (bilag 2(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 37-47 (EKS HB 2, s. 729-739), og s. 52-61 (EKS HB 2, s.
744-752)), der indeholdt lister med detaljerede oplysninger om mellem 782
og 857 varelinjer, samt f.eks. mails fra Hugo Boss til Kaufmann og Ginsborg
af 22. november 2016, der identificerede kollektionerne ”S16 W15 0g S 15”
(bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 45 (EKS HB 2, s. 575), og bilag 2(1) i
sag BS-30782/2021-SHR, s. 45 (EKS K 2, s. 425), samt bilag 2(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 62 (EKS HB 2, s. 754)).

5.3.3.3 Oplysningerne er fremtidige

Oplysningerne angar fremtidige forhold, fordi de som altovervejende ho-
vedregel angar priser, rabatter og i nogle tilfeelde meengder ved fremtidige
udsalg. Oplysningerne blev fremsendt for de pageeldende udsalg blev af-
holdt og i langt de fleste tilfeelde pa tidspunkter, hvor Kaufmann og Gins-
borg havde mulighed for at planleegge deres eventuelle udsalg, herunder
udsalgsvarer og udsalgspriser, under hensyntagen til oplysningerne. Der
henvises neermere til punkt 5.3.4.5 om skensmandens bemaerkninger til op-
lysningernes tidsmeessige karakter samt til stottebilag A og stettebilag B.

5.3.3.4 Oplysningerne er fortrolige

Hugo Boss og Kaufmann anferer, at (en reekke af) de udvekslede oplysnin-
ger var ”offentlig kendt”, ligesom Hugo Boss i forleengelse heraf gor geel-
dende, at udvekslingen dermed ikke kan have pavirket konkurrencen.

Konkurrenceraddet bemaerker heroverfor for det forste, at Hugo Boss og
Kaufmann ikke pa noget tidspunkt under sagens behandling har dokumen-
teret, at alle de udvekslede oplysninger, der var strategiske, herunder om
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Hugo Boss’ udsalgsstrategi, fremtidige priser, rabatter og meengder var of-
fentligt kendte, da de blev udvekslet.

For det andet ma det have formodningen imod sig, at Kaufmann eller Gins-
borg skulle eftersparge oplysninger, der var offentligt kendte, jf. Kauf-
manns mail til Hugo Boss af 28. januar 2014 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 2f (EKS HB 2, s. 532) og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 2f
(EKS K 2, s. 382f)), og Ginsborgs mails til Hugo Boss af 7. december 2014
og 17. april 2018 (bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 5 og s. 63-67 (EKS
HB 2, s. 697 og s. 755-759)).

For det tredje bekreefter sagens faktum, at der var usikkerhed om strategi-
erne for udsalg i labet af seesonen, og at disse dermed ikke var offentligt
kendete, jf. mail fra Kaufmann til Hugo Boss af 12. oktober 2017, hvor Kauf-
mann oplyser folgende om udsalgsstrategien for Black Friday 2017:

" DET ER VI IKKE FZERDIGE MED AT SNAKKE OM, DET ER EN JUNGLE,
ALLE I BRANCHEN ER I VILDREDE---INCL OS.

VI VIL HELST LADE VZRE,SOM FLERE ANDRE OGSA UDTRYKKER
DET, TROR VI TAGER MASKE F@RST STILLING TIL DET I UGEN OP-
TIL...” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 49 (EKS HB 2, s. 579) og bilag
2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 49 (EKS K 2, s. 429)) (vores understreg-
ning) Dette ses ogsa af Kaufmanns oplysninger til Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen, jf. referat af mode den 9. maj 2019 mellem Kaufmann og Kon-
kurrence- og Forbrugerstyrelsen:

"Der har tidligere veeret faste perioder for udsalg pd markedet (vinter- og sommer-
udsalg). Nu er billedet mere broget, idet visse butikker/kaeder holder fast i de faste
udsalgsperioder, mens andre butikker har valgt et anderledes forretningskoncept
baseret pd, at udsalg i de faste udsalgsperioder suppleres med lobende udsalgsdage.
Dette ses bl.a. ved, at Magasin holder eget udsalg kaldet Goodie Days.” (bilag 1(3)
i sag BS-30903/2021-SHR, s. 74 (EKS HB 2, s. 596) og bilag 2(3) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 74 (EKS K 2, s. 454)).

For det fjerde fremheeves det, at selv om tidspunktet for Hugo Boss’ udsalg
matte veere offentligt kendt, indebeerer dette ikke, at de fremtidige priser,
rabatter og meengder pa bestemte kollektioner og specifikke varer ogsa var
offentligt kendte.

For det femte er det ikke er rigtigt, nar Hugo Boss i punkt 39 i steevningen
anforer, "Det er altid gamle varer, der kommer pd udsalg — og det er altid restva-
rer fra de forudgdende kollektioner.” Oplysningerne viser tveertimod, at Hugo
Boss i flere tilfeelde oplyste, at man planlagde at saette aktuelle kollektioner
pa udsalg, jf. f.eks. Hugo Boss” mails af 20. november 2015 til Kaufmann
hhv. Ginsborg med oplysning om at fremtidige udsalg den 26. november
2015 og den 2. december 2015 ville omfatte “all product for the actual season”,
idet man ville yde 20 % rabat pa de aktuelle kollektioner Pre Fall og Fall
Winter 2015 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 11 (EKS HB 2, s. 541),
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og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 11 (EKS K 2, s. 391), samt bilag
2(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 21 (EKS HB 2, s. 713 og 727f)), samt Hugo
Boss’ e-mail til Kaufmann af 21. november 2017 med oplysning om, at man
ved det kommende Black Friday-udsalg den 24. november 2017 ville yde 30
% rabat pa kollektionerne Pre Fall, Fall Winter og Winter 2017 (bilag 1(1) i
sag BS-30903/2021-SHR, s. 53 (EKS HB 2, s. 583), og bilag 2(1) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. og 53 (EKS K 2, s. 433)).

Tilsvarende oplyste Hugo Boss ved mailkorrespondance med Kaufmann
fra den 29. til den 30. november 2017, at Hugo Boss planlagde at saette de
aktuelle kollektioner Winter, Pre Fall og Fall Winter 2018 pa udsalg med 20
% rabat. Pa foresporgslen “Forstir jeg det rigtigt — det er samtlige varer fra
dette efterdr?”, svarede Hugo Boss: “ja det er korrekt.” (bilag 1(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 62f (EKS HB 2, s. 592f), og bilag 2(1) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 62f (EKS K 2, s. 442f)). (vores understregning).

Det var dermed behaftet med strategisk usikkerhed for Kaufmann hen-
holdsvis Ginsborg, hvordan sammensetningen af varer pa udsalg i Hugo
Boss’ detailbutikker ville veere, herunder om udsalgene alene angik “restva-
rer fra de forudgdende kollektioner”, eller om og i hvilket omfang de planlagte
udsalg ogsa ville omfatte varer fra aktuelle kollektioner.

5.3.4 Informationsudvekslingen har til formdl at begraense konkurrencen
5.3.4.1 Indledning

Som allerede redegjort for i punkt 5.3.1 har en aftale eller samordnet prak-
sis til formal at begreense konkurrencen, hvis en undersogelse af navnlig (i)
reekkevidden af aftalens indhold, (ii) de formal aftalen efter en objektiv vur-
dering tilsigter at opfylde, samt (iii) den retlige og skonomiske sammen-
heeng, hvori aftalen indgar, med tilstreekkelig klarhed viser, at konkurren-
cen vil lide skade. De tre forudsaetninger gennemgas i det folgende.

5.3.4.2 Indholdet af de udvekslede oplysninger

Konkret bestod indholdet af den samordnede praksis i udveksling af strate-
giske, individualiserede og fremtidige oplysninger om Hugo Boss’ plan-
lagte priser, rabatter og maengder ved kommende udsalg over perioder pa
ca. 4 ar, jf. neermere ovenfor i punkt 5.3.3.

5.3.4.3 Informationsudvekslingens objektive formdl

Malsetningen med informationsudvekslingen har objektivt set veeret at be-
graense konkurrencen, idet Hugo Boss har informeret Kaufmann og Gins-
borg om de pateenkte priser, rabatter og/eller meengder i forbindelse med
fremtidige udsalg i Hugo Boss’ egne detailbutikker, hvor Hugo Boss var i
konkurrence med Kaufmann og Ginsborg. Kaufmann og Ginsborg har her-
efter kunnet indrette deres egen prisseetning og udsalgsstrategi herefter.
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Domstolen har fastslaet, at udveksling mellem konkurrenter af denne type
oplysninger generelt set ma anses for sa skadelig for konkurrencen, at ud-
vekslingen vil have til formal at begraense konkurrencen. Dette skyldes
dels, at priser og maengder generelt er de mest veesentlige konkurrencepa-
rametre mellem virksomheder, dels at informationsudvekslingen mindsker
usikkerheden om konkurrentens forventelige adfeerd pa markedet og der-
for har til formal at skabe konkurrencevilkar, der ikke svarer til de normale
konkurrencevilkar pa markedet, jf. f.eks. Domstolens dom af 4. juni 2009 i
sag C-8/08, T-Mobile, EU:C:2009:343, preemis 32-33 og 41 (MS, s. 329f og s.
332), Domstolens dom af 19. marts 2015 i sag C-286/13, Dole Food,
EU:C:2014:2437, preemis 119-122 (MS, s. 299), og Domstolens dom af 12. ja-
nuar 2023 i sag C-883/19 P, HSBC, EU:C:2023:11, preemis 113-116 og 202-203
(MS, s. 214f og s. 222).

Ifolge punkt 73-74 i de horisontale retningslinjer er det iseer sandsynligt, at
virksomhedernes udveksling af oplysninger om deres planlagte fremtidige
adfeerd vedrerende priser eller maengder forer til hemmelig samordning
(med risiko for et feelles hojere prisniveau til folge), og at udveksling af in-
dividualiserede oplysninger mellem konkurrenter vedrerende planlagte
fremtidige priser eller meengder derfor ma anses for at have konkurrence-
begraensende formal.

En sddan informationsudveksling skader derfor i sig selv konkurrencen og
strider abenbart imod hele grundtanken bag forbuddet mod konkurrence-
begreensende aftaler, som er, at enhver virksomhed selvsteendigt og uaf-
haengigt skal tage stilling til den politik, som virksomheden vil fore pa mar-
kedet, jf. den lige ovenfor omtalte retspraksis.

Konkret var de oplysninger om planlagte priser, rabatter og meengder, som
Hugo Boss udvekslede med Kaufmann henholdsvis Ginsborg, ogsa af en
sadan karakter, at udvekslingen af oplysningerne var egnede til at reducere
den strategiske usikkerhed, som Kaufmann henholdsvis Ginsborg under
normale konkurrencevilkar ville veere underlagt.

Dette skyldes, at oplysningerne angik flere veesentlige konkurrencepara-
metre i forhold til en teet konkurrent, og at Kaufmann og Ginsborg kunne
tilretteleegge deres markedsadfeerd under hensyn til disse oplysninger, her-
under ved beslutninger om, hvilke varer der skulle saettes pa udsalg pa
hvilke tidspunkter og med hvilken rabat, samt med hvilke varer og pa
hvilke tidspunkter der ikke skulle holdes udsalg.

Kaufmann og Ginsborg kunne bruge oplysningerne i forhold til deres egen
beslutning om at holde udsalg eller ej, og safremt de valgte at holde udsalg,
kunne de ogsa bruge oplysningerne til at vurdere, hvornar det ville veere
en fordel at holde udsalg, og hvilke priser, varer/kollektioner og meaengder,
udsalgene med fordel skulle omfatte. Oplysningerne kunne ogsa bruges til
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at imedekomme kunderne pa anden made, f.eks. ved at give dem gratis va-
rer med i kebet.

De udvekslede oplysninger var nyttige for Kaufmann og Ginsborg i den
horisontale relation til Hugo Boss og gav dem en konkurrencemaessig for-
del, uanset hvad deres strategi matte have veeret, for de modtog oplysnin-
gerne, og uanset om de ogsa valgte selv at holde udsalg eller ej. Kaufmann
og Ginsborg kunne saledes bruge oplysningerne til at vurdere, om de
skulle holde fast i deres hidtidige pris- og udsalgsstrategi, eller om det ville
veere en fordel at eendre deres strategi eller adfeerd, herunder ved f.eks. at
holde feerre udsalg, seette feerre varer pa udsalg, have lavere udsalgsrabat-
ter eller i stedet give gratis varer med i kebet til kunderne.

Den strategiske veerdi af oplysningerne andres ikke af, at der ofte ikke er
fuldt sammenfald mellem de varer, der var omfattet af Hugo Boss’ udsalgs-
kampagner, og de varer, som Kaufmann og Ginsborg solgte i sine fysiske
butikker. Denne viden har netop i sig selv veeret nyttig for Kaufmann og
Ginsborg, idet den satte dem i stand til at konstatere, at de kun i begraenset
omfang selv havde de pageeldende varer til salg i deres fysiske butikker.
Nar de ikke (leengere) havde de varer i butikkerne, som Hugo Boss satte pa
udsalg, fik de vished om, at Hugo Boss’ udsalg ikke ville udgere nogen
storre risiko for deres eget salg af Hugo Boss-produkter. De kunne derfor
fastholde deres normalpriser uden samme risiko for kunde- og omseetning-
stab, som hvis Hugo Boss” udsalgskampagner havde omfattet varer, som
de faktisk havde til salg i deres butikker.

Dertil kommer, at Hugo Boss” udsalgskampagner ofte omfattede ikke-sze-
sonaktuelle varer, og at Kaufmann lebende solgte ikke-saesonaktuelle varer
pa sin outlet-webshop. Det fremhaeves herved, at Kaufmann ved at blive
informeret om Hugo Boss” forhold dermed fik vished for, at udsalgene ikke
ville omfatte de nye varer. Kaufmann havde sédledes 0gsid mulighed for at
fastseette sine priser pa disse varer pa webshoppen under hensyntagen til
de modtagne oplysninger fra Hugo Boss.

I ovrigt oplyste Hugo Boss i flere tilfeelde, at Hugo Boss tilsyneladende
planlagde at seette aktuelle kollektioner pa udsalg, jf. mails fra Hugo Boss
til Kaufmann henholdsvis Ginsborg af 20. november 2015 med oplysning
om, at fremtidige udsalg ville omfatte “all product for the actual season”, her-
under de aktuelle kollektioner Pre Fall og Fall Winter 2015 (bilag 1(1) i sag
BS-30903/2021-SHR, s. 11 (EKS HB 2, s. 541), og bilag 2(1) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 11 (EKS K 2, s. 391), samt bilag 2(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 21 (EKS HB 2, s. 713)) samt for sa vidt angar Kaufmanns mail fra
Hugo Boss af 21. november 2017 angdende kollektionerne Pre Fall og Fall
Winter 2017 (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 61 (EKS HB 2, s. 591),
og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 61 (EKS K 2, s. 441)).

Tilsvarende oplyste Hugo Boss ved mailkorrespondance med Kaufmann
fra den 29. til den 30. november 2017, at Hugo Boss planlagde at seette de
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aktuelle kollektioner Winter, Pre Fall og Fall Winter 2018 pa udsalg med 20
% rabat. Pa foresporgslen: “Forstdr jeg det rigtigt — det er samtlige varer fra
dette efterdr?”, svarede Hugo Boss: ”ja det er korrekt.” (bilag 1(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 62f (EKS HB 2, s. 592f), og bilag 2(1) i sag BS-
30782/2021-SHR, s. 62f (EKS K 2, s. 442f)). (vores understregning).

Det var dermed behaftet med strategisk usikkerhed for Kaufmann, om og i
hvilket omfang udsalg i Hugo Boss” detailbutikker ogsa ville omfatte varer
fra aktuelle kollektioner. Brugen af oplysningerne var desuden ikke be-
greenset til Kaufmanns og Ginsborgs Hugo Boss-produkter. Oplysningerne
kunne ogsa pavirke Kaufmanns og Ginsborgs adfeerd i forhold til varer fra
de ovrige tojmeerker, som de forhandlede.

Kaufmann og Ginsborg kunne eksempelvis konstatere, at Hugo Boss stort
set aldrig satte de sdkaldte "NOS”-varer (dvs. bl.a. klassiske hvide og lyse-
bla skjorter) pa udsalg, jf. bl.a. Konkurrenceradets afgorelse angéende
Kaufmann, afsnit 3.4.3, 3.4.7 og 3.4.10 (bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR,
side 20, 27 og 30 (EKS HB 1, s. 114, 121 og 124) og bilag 2 i sag BS-
30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 70, 77 og 80)) samt afgerelsen angdende Gins-
borg, afsnit 3.4.1 og 3.4.2 (bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR, side 19ff og 23ff
(EKS HB 1, s. 215ff og 218ff)). Dette gav Kaufmann og Ginsborg den vis-
hed, at Hugo Boss’ udsalgskampagner dermed ikke ville leegge et konkur-
rencepres pa Kaufmanns og Ginsborgs salg af klassiske hvide og lysebla
skjorter fra hverken Hugo Boss-meerket eller de ovrige forhandlede tojmaer-
ker.

Samlet set er der ingen rimelig tvivl om, at den type af oplysninger, som
Hugo Boss videregav til sine konkurrenter Kaufmann og Ginsborg, bade
generelt og konkret har en sddan karakter, at udvekslingen har veeret egnet
til at begreense konkurrencen meerkbart, og at udvekslingen derfor har haft
til formal at begraense konkurrencen.

5.3.4.4 Den retlige og ekonomiske sammenhang

Ved undersogelsen af den retlige og skonomiske sammenheeng skal kon-
kurrencemyndighederne tage hensyn til, hvilke produkter der er tale om,
og hvordan de pageeldende markeder er opbygget og reelt fungerer, jf.
f.eks. Domstolens dom af 11. september 2014 i sag C-67/13 P, Groupement
des cartes bancaires, EU:C:2014:2204, preemis 53.

Som det allerede fremgar af punkt 5.3.1 ovenfor folger det videre af fast
retspraksis, at undersogelsen af den retlige og skonomiske sammenheeng
for aftaler/samordnet praksis, der pa baggrund af palidelige og solide erfa-
ringer kan anses for konkurrencebegraensende (f.eks. aftaler om priser eller
meengde), imidlertid begraenses til, hvad der er strengt nedvendigt for at
fastsla, at der er tale om en aftale med et konkurrencebegraensende formal.
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Ifolge Generaladvokat A. Rantos er forméalet med at tage hensyn til den ret-
lige og okonomiske sammenhaeng saledes at be- eller afkreefte den oprinde-
lige konstatering af det konkurrencebegraensende formal, og analysen ma
ikke “forveksles med en analyse af virkninger, idet denne indebeerer en supple-
rende bevisbyrde 0g en mere indgdende undersogelse af aftalens indvirkning pd
markedet med henblik pd at klarlaeggeforekomsten af en konkurrencebegraensning”,
jf. forslag til afgerelse af 5. oktober 2022 i sag C-298/2, Banco BPN,
EU:C:2023:738, betragtning 42 og 45.

Konkurrenceradet gor geeldende, at der er foretaget en fuldt ud tilstraekke-
lig analyse, og at det konkurrencebegreensende formal i denne sag under-
stottes af den retlige og skonomiske sammenhaeng, som informationsud-
vekslingen indgik i. Der henvises naermere til afgorelsernes afsnit 4.3.3.3.3.

Detailmarkedet for bekleedningsgenstande kendetegnes bl.a. ved tilstede-
veaerelsen af bade selvsteendige forhandlere og vertikalt integrerede for-
handlere, samt ved at markedsudviklingen har fort til flere udsalgsbegiven-
heder i lobet af seesonen, hvor der tidligere blot var to faste udsalgsperio-
der (sommer- og vinterudsalg). Bade tilstedeveerelsen af vertikalt integre-
rede forhandlere og flere udsalgsbegivenheder i lobet af seesonen har fort
til et oget konkurrencepres pa de selvsteendige forhandlere. Den konkrete
informationsudveksling mellem Hugo Boss og Kaufmann henholdsvis
Ginsborg var egnet til at imodega dette konkurrencepres, idet oplysnin-
gerne navnlig angik de planlagte priser, rabatter og meengder ved fremti-
dige udsalg i lobet af seesonen hos Hugo Boss, der er en vertikalt integreret
forhandler. Hertil kommer, at informationsudvekslingen angik spergsmal
om pris, der er et meget vaesentligt konkurrenceparameter.

Det forhold, at parterne samtidig indgar i en vertikal relation og lovligt kan
udveksle oplysninger, der angar forholdet som leverander og kunde pa en-
grosmarkedet, eendrer ikke pa, at virksomhederne er horisontale konkur-
renter pa detailmarkedet, at informationsudvekslingen efter oplysninger-
nes indhold og karakter angik dette konkurrenceforhold, og at informati-
onsudvekslingen dermed var objektivt egnet til at begraense konkurrencen.
Dermed understotter den retlige og skonomiske sammenhaeng informati-
onsudvekslingens konkurrencebegraensende formal.

Selv hvis Hugo Boss og Kaufmann henholdsvis Ginsborg ikke matte have
haft en subjektiv hensigt om at begraense konkurrencen, kan det ikke aen-
dre pa, at informationsudvekslingen efter en objektiv vurdering har til for-
mal at begreense konkurrencen. Parternes subjektive hensigt er sdledes
ifolge fast retspraksis ikke afgerende for konstateringen af et konkurrence-
begreensende formal, jf. den i punkt 5.3.1 omtalte retspraksis.

Det er pa den baggrund uden betydning, om den samordnede praksis
eventuelt 0gsd matte forfolge andre formal, herunder om optimering af ind-
kob og salg i den vertikale relation. Det forhold, at oplysninger angaende
det horisontale forhold eventuelt kan veere nyttige for virksomhedernes
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vertikale samarbejde, kan sdledes ikke begrunde, at der legitimt kan ud-
veksles oplysninger om planlagte priser, rabatter og meengder, der efter de-
res indhold og karakter entydigt angar det horisontale konkurrenceforhold.
Det forhold, at Hugo Boss anferer, at informationsudvekslingen skulle
veere udtryk for “sedvanlig samhandelspraksis i modeindustrien” kan heller
ikke fore til, at informationsudvekslingen ikke har til formal at begreense
konkurrencen, jf. bl.a. Domstolens dom af 17. januar 1984 i de forenede sa-
ger 43/82 og 63/82, VBVB & VBBB, EU:C:1984:9, preemis 40 (MS, s. 388),
hvor Domstolen udtalte, at private virksomheders praksis “ikke kan veere
bindende for anvendelsen af traktatens konkurrenceregler”.

Det kan heller ikke fore til et andet resultat, at informationsudvekslingen
alene angik oplysninger om Hugo Boss’ planlagte adfeerd og dermed kun
gik den ene vej, jf. Rettens dom af 12. juli 2001 i de forenede sager T-202/98,
T-204/98 og T-207/98, Tate & Lyle, EU:T:2001:185, preemis 54 (MS, s. 402)
(Rettens dom er senere opretholdt ved Domstolens dom af 29. april 2004 i
sag C-359/01 P, EU:C:2004:255), og Rettens dom af 15. marts 2000 i sag T-
25/95, Cimenteries, EU:T:2000:77, preemis 1849 (MS, s. 414) (Rettens dom er
senere pa de relevante punkter opretholdt ved Domstolens dom af 29. april
2004 i sag C-359/01 P, EU:C:2004:255).

Det folger i den forbindelse af fast retspraksis, at en konkurrent, der modta-
ger strategiske oplysninger, formodes at acceptere og tage hensyn til disse
ved fastleeggelsen af sin adfeerd pa markedet, jf. f.eks. Domstolens dom af
8.juli 1999 i sag C-199/92 P, Hiils, EU:C:1997:358, preemis 162 (MS, s. 382),
og Domstolens dom af 19. marts 2015 i sag C-286/13, Dole Food,
EU:C:2014:2437, preemis 127 (MS, s. 300). En virksomhed, der deler strate-
giske oplysninger med en konkurrent, kan have en begrundet forventning
om, at konkurrenten tilretteleegger sin adfeerd under hensyn til oplysnin-
gerne. Virksomhederne har bevisbyrden for at gendrive denne formodning,
jf. neermere Konkurrenceradets afgerelse, punkt 471ff, og Domstolens dom
af 4. juni 2009 i sag C-8/08, T-Mobile, EU:C:2009:343, preemis 51 og 53 (MS,
s. 334f).

Domstolen har ligeledes allerede fastslaet, at en virksomheds passive delta-
gelse i en overtreedelse, uden at virksomheden klart tager afstand herfra,
indebeerer en medvirken, som er ansvarspadragende i henhold til TEUF ar-
tikel 101, jf. Domstolens dom af 21. januar 2016 i sag C-74/14, Eturas,
EU:C:2016:42, preemis 28 (MS, s. 274). Dette fordi den stiltiende godken-
delse af et ulovligt initiativ virker som en tilskyndelse til at fortsaette over-
treedelsen og hindrer, at den bliver opdaget.

At informationsudvekslingen kun gik den ene vej skal derudover ses i lyset
af, at Kaufmann og Ginsborg ogsi optraeder i en vertikal kunderelation til
Hugo Boss. Denne omsteendighed medferer, at Hugo Boss har en interesse
i at dele strategiske oplysninger om sin planlagte adfeerd pa detailmarkedet
med Kaufmann og Ginsborg for at bevare dem som engroskunder, selv om
Kaufmann og Ginsborg ikke deler egne oplysninger som modydelse. Dette
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bekraeftes ogsa af Kaufmanns udsagn, hvorefter informationsudvekslingen
skal ses i lyset af, at vertikalt integrerede virksomheder har pafert de selv-
steendige forhandlere en oget priskonkurrence “og samtidig gerne vil gore de-
res uafheengige detailhandlere glade”, jf. referat af mede den 9. maj 2019 mel-
lem Kaufmann og Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (bilag 1(3) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 75 (EKS HB 2, s. 597), og bilag 2(3) i sag 30782/2021-
SHR, s. 75 (EKS K 2, s. 455)). (vores understregning).

Det bemeerkes herudover, at oplysningerne i flere tilfeelde blev udvekslet
efter anmodning fra Kaufmann henholdsvis Ginsborg.

Kaufmann ger geeldende, at det ikke er bevist, at Kaufmann rent faktisk
brugte eller kunne bruge oplysningerne, herunder til at justere sin prisseet-
ning. Udover det ovenfor anferte, skal det fremhaeves, at det for en sam-
ordnet praksis, som har til formal at begraense konkurrencen, ikke er nod-
vendigt at undersoge aftalens sandsynlige negative virkninger for konkur-
rencen naermere (dvs. det er uden betydning, om en skade pa konkurren-
cen faktisk indtraeder, herunder omfanget af skaden), jf. punkt 5.3.1 oven-
for. Det er endvidere ikke nedvendigt, at der foretages en egentlig underso-
gelse af de kontrafaktiske begivenheder, der ville veere indtruffet uden den
omtvistede den samordnede praksis (det kontrafaktiske scenarie), jf. Dom-
stolens dom af 25. marts 2021 i sag C-591/16 P, Lundbeck, EU:C:2020:428,
preemis 139f (MS, s. 241f), og Domstolens dom af 2. april 2020 i sag C-
228/18, Budapest Bank, EU:C:2020:265, preemis 55 og 75 (MS, s. 247 og 250).

Kaufmann anferer videre, at det skal inddrages i vurderingen af informati-
onsudvekslingen, at den samlet set havde konkurrencefremmende virknin-
ger. Hertil bemezerkes, at eventuelle konkurrencefremmende virkninger —
om overhovedet —i al fald kun kan inddrages i vurderingen af, om en sam-
ordnet praksis ma antages at have til formal at begreense konkurrencen,
hvis effekterne er (i) konstaterede, (ii) relevante, (iii) specifikke for den om-
handlede aftale og (iv) tilstreekkeligt betydelige til at sa reel tvivl om, at af-
talebestemmelsen, som efter sin art er egnet til at begreense konkurrencen,
alligevel ikke er det, jf. Domstolens dom af 30. januar 2020 i sag C-307/18,
Generics, EU:C:2020:52, preemis 105 og 107 (MS, s. 267). Der skal i den for-
bindelse ikke foretages en vurdering af den samordnede praksis’ samlede
virkning for konkurrencen, hvor eventuelle konkurrencefremmende virk-
ninger afvejes mod eventuelle negative virkninger for konkurrencen.

Ingen af de angivne betingelser er konkret opfyldt, herunder idet der ikke
er dokumenteret nogen form for gavnlige virkninger af den horisontale in-
formationsudveksling. Jstre Landsrets dom af 12. marts 2021 i sag BS-
28455/2019-OLR (HMN Naturgas I/S-sagen) viser i den forbindelse, at
eventuelle konkurrencefremmende virkninger i en vertikal relation, som
det klare udgangspunkt, er uden betydning for, om en samtidig indgaet
konkurrencebegraensende horisontal aftale har til formal at begraense kon-
kurrencen.
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Endelig gor Kaufmann geeldende, at konkurrencemyndighederne skal fore-
tage en kontekstanalyse med henblik pa at analysere den retlige og ekono-
miske kontekst, som informationsudvekslingen er foretaget i. Kaufmann
anferer, at kontekstanalysen er mere vigtig i et scenarie, hvor informations-
udvekslingen er sket i et parallelt distributionssystem, da parterne i et pa-
rallelt distributionssystem bade har en horisontal og vertikal relation.

Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnet har foretaget en sddan kon-
tekstanalyse. Som beskrevet udferligt i neervaerende punkt 5.3.4, punkt
4.3.3 i svarskriftet samt afgorelsens punkt 4.3.3.3.1, har konkurrencemyn-
dighederne for det forste vurderet og konkluderet, at den samordnede
praksis angar parternes horisontale forhold som konkurrenter. For det an-
det har Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnet foretaget en konkret
og grundig vurdering af karakteren af de udvekslede oplysninger, og fun-
det, at de var strategiske, individualiserede og fremtidige. For det tredje
har Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnet i lyset af de disse for-
hold foretaget en samlet vurdering af den samordnede praksis” indhold og
formal samt den retlige og skonomiske kontekst, som den samordnede
praksis indgik i.

Konkurrencemyndighederne har i den forbindelse fuldt ud inddraget par-
ternes synspunkter om betydningen af parallel distribution, men har fun-
det, at den vertikale relation ikke kan séendre pa vurderingen af, at informa-
tionsudvekslingen har haft til formal at begraense konkurrencen, idet oplys-
ningerne om fremtidige priser, rabatter og maengder i Hugo Boss” detailbu-
tikker ikke konkret efter deres objektive indhold og karakter angik parter-
nes vertikale forhold, men derimod parternes horisontale forhold som ind-
byrdes konkurrenter, jf. neermere punkt 5.3.2 ovenfor.

5.3.4.5 Skenserklaeringerne eendrer ikke pd, at informationsudvekslingen har til
formdl at begraense konkurrencen

Hugo Boss og Kaufmann ger geeldende, at skenserkleeringerne understot-
ter, at de udvekslede oplysninger ikke konkret var egnede til at koordinere
parternes adfeerd og havde meget begreenset veerdi for parterne.

Som det allerede fremgar ovenfor, ma udveksling mellem konkurrenter af
den type oplysninger, der er omhandlet i sagen (dvs. priser og meengder)
generelt set anses for sa skadelig for konkurrencen, at udvekslingen vil have
til formal at begraense konkurrencen. En skensmands udtalelser herom kan
ikke @endre pa dette, idet sporgsmalet udelukkende skal afgores efter de i
retspraksis fastlagte kriterier herfor.

Skenserkleringerne hviler endvidere pa en reekke antagelser om, hvad der
kan veere interesse i at udveksle information om. Antagelserne er dog i klar
modstrid med konkurrencereglerne.

Skensmanden anforer f.eks. i svaret pa spergsmal 8-10 i Kaufmann-erklee-
ringen (EKS HB 2, s. 510f og 514f, og EKS K 1, s. 342f og 346f), at det kan
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have interesse at koordinere vareudbuddet og mark up pa priserne, lige-
som der i svaret pa spergsmal 13 henvises til en aftale ("[...] den uskrevne
(eller mdske aftalte) kutyme [...]”) om ikke at nedseette NOS-varer, hvilket
som det klare udgangspunkt vil veere i strid med konkurrencelovens § 6
(og TEUF artikel 101 ved samhandelspavirkning). Dertil kommer, at de
konkrete svar, som Hugo Boss og Kaufmann henviser til, ikke kan udleeg-
ges pa den made, som parterne gor.

Det kan saledes ikke, som ellers anfert af Hugo Boss og Kaufmann, med
henvisning til bl.a. svaret pa spergsmal 8 og 10 i Kaufmanns skenserklae-
ring (EKS HB 2, s. 510f og 514f, og EKS K 1, s. 342f og 346f) og speorgsmal 5
i Hugo Boss” skenserkleering (EKS HB 2, s. 485, og EKS K 1, s. 369), eendre
pa informationsudvekslingens konkurrencebegraensende formal, at for-
handlerne matte have en gkonomisk interesse i at fa indblik i leverande-
rens pateenkte ageren i rollen som konkurrent, da det kan pavirke markeds-
forholdene — tveertimod underbygger dette det problematiske i informati-
onsudvekslingen.

Det fremgar desuden ikke af svaret pa ovenneevnte sporgsmal eller svaret
pa spergsmal 5 i Hugo Boss” skenserklering (EKS HB 2, s. 485, og EKS K
1, s. 369), at det angiveligt er nodvendigt for den vertikale relation, at der
udveksles strategiske oplysninger af den karakter, som parterne rent fak-
tisk har udvekslet.

Skensmanden anferer tveertimod i svaret pa spergsmal 9 i Kaufmanns
skenserkleering (EKS HB 2, s. 512f, og EKS K 1, s. 344f), at en leverander i
et parallelt distributionssystem kan handtere balancen mellem at veere leve-
rander og konkurrent til sine forhandlere ved hjeelp af bl.a. ” Lobende dialog
mellem parterne, 0g herunder overordnet informationsudveksling vedrerende plan-
lagte kampagner/temaer i leverandorens drshjul [...]”, herunder “lobende korre-
spondance om planlagte aktiviteter, sd som timing af udsalg [...]”, men ikke kon-
krete priser og maengder.

I samme retning peger skensmandens svar pa spergsmal 10 i Kaufmanns
skenserklering (EKS HB 2, s. 514f, og EKS K 1, s. 346f) samt svar pa
sporgsmal 6 i Hugo Boss’ skenserklering (EKS HB 2, s. 486f, og EKS K 1,
s. 370f), hvor der ifglge skonsmanden i forbindelse med indkeb af seeson-
varer 6-8 maneder for seesonstart i forbindelse med planlagte marketing-
kampagner eventuelt oplyses om “datoer for planlagte seesonudsalg”, hvilket
dog “langt fra alle leverandprer [...] vil/kan oplyse”. Igen naevner skensman-
den ikke konkrete priser og meengder.

Endelig er skonsmanden i spergsmal 12-14 i Kaufmanns skenserklering
(EKS HB 2, s. 518ff, og EKS K 1, s. 350£f) blevet bedt om at forholde sig til
veerdien af informationsudvekslingen under flere specifikke forudsaetnin-
ger om oplysningernes karakter og markedsforholdene i gvrigt, herunder
at der er begreenset overlap i de varer, som Hugo Boss og Kaufmann forer.
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Forudseetningerne er ikke retvisende for karakteren af den udvekslede in-
formation, ligesom de bygger pa en forkert opfattelse af, hvad der er kon-
kurrenceretligt relevant. Som anfert ovenfor, er det uden betydning for den
konkurrenceretlige vurdering af, om oplysningerne er egnet til at begreense
konkurrencen, at der viste sig at veere begraenset overlap eller var begreenset
pavirkning. Afgerende er alene om oplysningerne rent faktisk muliggjorde
en koordinering af parternes adfeerd som konkurrenter og dermed var eg-
net til at begreense konkurrencen. Det er ikke afgerende, om konkurren-
terne faktisk anvendte oplysningerne.

Det forhold, at Kaufmann eller Ginsborg angiveligt allerede inden informa-
tionsudvekslingen matte have fastlagt en pris- og udsalgsstrategi om at del-
tage i mange eller fa tilbudskampagner, er af ssmme grund irrelevant for
vurderingen af, om en adfeerd har til formal at begraense konkurrencen. Det
er ikke en del af kontekstanalysen, som kan fere til, at en aftale/samordnet
praksis ikke har til formal at begraense konkurrencen, men tveertimod et
udslag af den adfeerd, som virksomheder selv skal fastleegge pa markedet.

Kaufmanns bemaerkninger, om, at Kaufmann ikke brugte oplysningerne,
idet deres strategi for deltagelse i udsalg og tilbudskampagner 14 fast, er al-
lerede af den grund uden betydning for sagen. De udvekslede oplysninger
var omfattende og angik konkret planlagte priser, rabatter og maengder.
Disse oplysninger er efter fast retspraksis egnede til at reducere den strate-
giske usikkerhed, som Kaufmann og Ginsborg under normale konkurren-
cevilkar ville veere underlagt. Informationsudvekslingen angik altsa utvivl-
somt flere veesentlige konkurrenceparametre vedrerende en konkurrent, og
oplysningerne medferte, at Kaufmann og Ginsborg kunne tilretteleegge de-
res markedsadfeerd under hensyn til disse oplysninger.

De udvekslede oplysninger var nyttige for Kaufmann og Ginsborg, og gav
virksomhederne en konkurrencemeessig fordel, uanset hvad Kaufmanns og
Ginsborgs strategi aktuelt matte have veeret, for de modtog oplysningerne,
og uanset om de efterfolgende valgte at 2endre denne strategi. Kaufmann
og Ginsborg kunne séledes bruge oplysningerne til at vurdere, om Kauf-
mann og Ginsborg skulle holde fast i sin hidtidige pris- og udsalgsstrategi,
eller om det ville veere en fordel at eendre strategi eller adfeerd, herunder
ved f.eks. at holde feerre udsalg, seette feerre varer pa udsalg, have lavere
udsalgsrabatter eller i stedet give gratis varer med i kebet til kunderne.

Konkurrenceraddet bemeerker, at detailforhandlernes pris- og udsalgsstrate-
gier i sagens natur kan forandres over tid, hvilket konkret ogsa er sket for
Kaufmann, der siden 2013 har deltaget i Black Friday tilbudskampagner, jf.
Kaufmanns replik, punkt. 2.1.3, og svaret pa sporgsmal 7 i skenserkleerin-
gen til Kaufmann (EKS HB 2, s. 488, og EKS K 1, s. 372). Her fremgar det,
at tendensen helt overordnet gar i retning af, at det bliver sveerere for for-
handlerne at holde fast i fa tilbudskampagner, da markedsudviklingen gér
mod mere dynamisk prisseetning og lebende prisjusteringer i et mere og
mere transparent marked.



110

Som det allerede fremgar ovenfor, er der i bl.a. spergsmal 12 og 14 i Kauf-
manns skenserkleering (EKS HB 2, s. 518f og 521f, og EKS K 1, s. 350f og
353f) en indlagt forudseetning for skensmandens besvarelse, at der alene
var et meget begraenset overlap mellem varerne omfattet af Hugo Boss’ til-
budskampagne og Kaufmanns aktuelle beholdning af Hugo Boss-varer.
Oplysningen om det begraensede overlap kendte Kaufmann ikke pa for-
hand. Saledes kunne Kaufmann eksempelvis ikke pa forhdnd vide, at Kauf-
mann havde blot 7 af de ca. 562 vareartikler i Hugo Boss’ Black Friday 2017
tilbudskampagne i sit eget sortiment, men Kaufmann fik derimod gennem
modtagelsen af den specifikke liste over rabatterede varer vished for, at der
var et yderst begraenset overlap og dermed, at en lang reekke af Kaufmanns
varer netop ikke behovede at blive omfattet af Kaufmanns Black Friday til-
budskampagne med henblik pa at matche Hugo Boss” priser i Magasin.
Derved ligger der en forkert faktuel forudseetning til grund for skensman-
dens vurdering ifelge hvilken, visse af de udvekslede oplysninger blot
havde en "ubetydelig” eller “meget begraenset” veerdi for Kaufmann. Desu-
den bemezerkes, at de i spergsmal 14 omhandlede op Desuden bemeerkes, at
de i sporgsmal 14 omhandlede oplysninger i Hugo Boss’ Black Friday 2017
kampagne blev fremsendt “som lovet”, hvilket kunne indikere, at Kauf-
mann havde efterspurgt de pageeldende oplysninger.

Konkurrenceradet bemeerker, at den udvekslede information om, hvad
Hugo Boss rent faktisk ville gore, ogsa indirekte giver information om,
hvad Hugo Boss ikke ville gore, jf. ogsa punkt 446 i afgerelsen af 24. juni
2020 vedr. Hugo Boss og Kaufmann (bilag 1 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS
HB 1, s. 177), og bilag 2 i sag BS-30782/2021-SHR (EKS K 1, s. 133)). Det er
herved ubestridt, at Hugo Boss direkte og indirekte har oplyst Kaufmann
om planlagte priser, rabatter og i nogle tilfeelde ogsa meengder ved fremti-
dige udsalg i Hugo Boss’ detailbutikker. Kaufmann har dermed ogsa faet
indsigt i hvilke varer/kollektioner, Hugo Boss ikke ville reducere prisen pa i
kommende udsalg og dermed szelge til fuld pris, samt hvornar Hugo Boss
ikke ville holde udsalg og dermed saelge sine varer til fuld pris. Kaufmann
kan dermed bruge informationen til at vurdere, hvilke varer Kaufmann kan
selge til fuld pris, uden at skulle bekymre sig om at blive medt af (frustre-
rede) kunder, som ensker at returnere varen, fordi varen kan kebes til ned-
sat pris i Hugo Boss’ detailbutikker. Dermed er den strategiske usikkerhed
angaende prisseetningen, som Kaufmann ellers normalt ville skulle agere
under ved fastleeggelsen af sin adfeerd pa markedet, blevet fjernet eller re-
duceret.

Hvad angar den i skensmandens svar pa spergsmal 12 i Kaufmanns skens-
erkleering (EKS HB 2, s. 519, og EKS K 1, s. 351) af skensmanden indlagte
forudseetning om, at det meste af informationen var ”offentlig kendt” eller
“kom relativt sent” (formentlig i relation til den af skensmanden i svaret pa
sporgsmal 6 opstillede “frist”), skal det for det forste fremhaeves, at det,
som anfert gentagne gange af Konkurrenceradet, er faktuelt forkert, at det
meste af informationen var offentligt kendyt, jf. ogsa punkt 5.3.3.4 ovenfor.



111

Konkurrenceradet bestrider endvidere for det andet, at oplysningerne kom
sa sent, at de ikke kunne anvendes af forhandlerne i den horisontale rela-
tion. Kaufmann har i langt de fleste tilfeelde af informationsudveksling
kunne bruge oplysningerne i den horisontale relation, da oplysningerne var
fremsendt tidsnok hertil, jf. stottebilag A og B. Dette geelder ogsa selv ift.
den af skonsmanden konkurrenceretligt irrelevante og uden naermere be-
grundelse opstillede “frist” pa 5-14 dage for kampagnestart neevnt i svaret
pa sporgsmal 6 i Kaufmanns skenserkleering (EKS HB 2, s. 507, og EKS K
1, s. 339). I ovrigt kunne Kaufmann ikke nodvendigvis bruge oplysningerne i
den vertikale relation med henblik pa at indrette sine indkeb af varer for den
kommende szeson, da oplysningerne var fremsendt for sent ift. beslutnin-
gen om indkeb af seeson-varer, der treeffes 6-8 méaneder for seesonstart, jf.
svaret pa spergsmal 10 i Kaufmanns skenserkleering (EKS HB 2, s. 514f, og
EKS K 1, s. 346f).

Kun i nogle f4 tilfeelde af informationsudveksling kom oplysningerne se-
nere end 5 dage for de omfattede tilbudskampagner, men i langt de fleste
tilfeelde stadig pa tidspunkter, hvor Kaufmann og Ginsborg havde mulig-
hed for at planleegge deres eventuelle udsalg, herunder udsalgsvarer og
udsalgspriser, under hensyntagen til oplysningerne. For sa vidt angar disse
tilfeelde, anforer skensmanden i ovrigt, at “fristen” er noget kortere i for-
hold til en forhandlers beslutning om, hvilke varer der skal seelges med
samme rabat som Hugo Boss, jf. skensmandens svar pa spergsmal 6 i Kauf-
manns skenserklering (EKS HB 2, s. 507, og EKS K 1, s. 339), hvoraf frem-
gar at ”[s]dfremt budskabet er mere generelt sisom 30% rabat pd udvalgte produk-
ter, kan forhandleren i princip vente til dagen for, da varerne jo sdledes blot skal
praesentere rabatten i butik [...]”. (vores understregning).

Selv under de angivne forkerte forudsaetninger i skonstemaet viser skens-
mandens svar pa flere af sporgsmalene derudover konkret, at informations-
udvekslingen var egnet til at pavirke konkurrencen.

Eksempelvis hedder det i skensmandens svar pa spergsmal 12 i Kauf-
manns skenserklering (EKS HB 2, s. 519, og EKS K 1, s. 351), hvori skens-
manden skal vurdere, om information om konkurrenters fremtidige til-
budskampagner kan have veerdi for en forhandler, at jo mere detaljeret og
jo tidligere informationen er, jo mere velegnet er informationen som en del
af beslutningsgrundlaget. Skensmanden fortsaetter: ”hvis oplysningerne desu-
den er specifikke pd produktniveau, giver det naturliguvis forhandleren mulighed for
at tilpasse sine priser til konkurrenten” .

Skensmanden henviser i svaret pa spergsmal 14 i Kaufmanns skenserklee-
ring (EKS HB 2, s. 521f, og EKS K 1, s. 353f) til det ad spergsmal 12 anforte
og svarer derefter i til relation Black Friday i 2016 og 2017 (og under de tid-
ligere omtalte specifikke forudsaetninger), at:



112

"[...] det kunne potentielt have en vis veerdi at kende til "niveau” pd rabatterne og
hvor mange varer som er inkluderet, da det kan indikere, hvor steerk og hermed tra-
fikskabende kampagnen er. Hermed kunne informationen potentielt vaere en del af
beslutningsgrundlaget til, hvilket rabatniveau og hvilke varer Kaufmann selv
skulle have pd Black Friday kampagnen.

[...]

Den specifikke liste med rabatterede varer giver Kaufmann mulighed for at justere
priser, si de matcher Hugo Boss priserne i Magasin, men da der blot er 7 overlap-
pende produkter, er vaerdien af denne information meget begraenset.

[...]

Sd min konklusion pd spergsmdl 14 er, at den type information som Hugo Boss har
givet til Kaufmann i forbindelse med Black Friday 2016 og 2017 potentielt kunne
have en vis veerdi for Kaufmann i forhold til at fastleegge tilbudsstrategi for Black
Friday.” (vores understregning).

Skensmandens erkleeringer understotter dermed, at informationsudveks-
lingen potentielt var egnet til at koordinere parternes adfeerd.

For sa vidt angér de "blot 7 overlappende produkter”, hvor skensmanden vur-
derer, at veerdien er meget begraenset, bemaerker Konkurrenceradet, at
skensmanden tilsyneladende ikke har forholdt sig til veerdien af, at Kauf-
mann fik vished for, at en lang reekke af Kaufmanns varer ikke behovede at
blive omfattet af Kaufmanns Black Friday tilbudskampagne med henblik
pa at matche Hugo Boss’ priser i Magasin.

I forleengelse heraf kan der i gvrigt henvises til en mailkorrespondance af 9.
oktober 2017-12. oktober 2017 mellem Kaufmann og Hugo Boss, hvori
Hugo Boss anmoder om oplysninger vedrerende Black Friday hos Kauf-
mann:

"Hej [Keededirektor i Kaufmann]

Haber alt er super of varerne flyver ud af butikken, havde et sporgsmil ang black
Friday, hvad kommer I at gore ? , skal nok komme tilbage med vores planer si snart
jeg har fiet det confirmeret fra [F] . / ha en super dag moh

[Senior sales manager i HUGO BOSS]”. (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-
SHR, s. 48 (EKS HB 2, s. 578), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 48
(EKS K 2, s. 428)).

Kaededirektor i Kaufmann videresendte samme dag, den 9. oktober 2017,
mailen til Administrerende direkter i Kaufmann og skrev:

"HA HA DE BLIVER VED MED AT SP@RGE”. (bilag 1(1) i sag BS-
30903/2021-SHR, s. 48 (EKS HB 2, s. 578), og bilag 2(1) i sag BS-30782/2021-
SHR, s. 48 (EKS K 2, s. 428)).

Af mail den 12. oktober 2017 svarede Kaededirektor i Kaufmann Senior sa-
les manager i Hugo Boss felgende:
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"HEY [Senior sales manager i HUGO BOSS].

DET ER VI IKKE FARDIGE MED AT SNAKKE OM,DET ER EN JUNGLE,
ALLE I BRANCHEN ER I VILDREDE-—-INCL OS.

VI VIL HELST LADE VZRE,SOM FLERE ANDRE OGSA UDTRYKKER
DET, TROR VI TAGER MASKE FORST STILLING TIL DET I UGEN OP-
TIL...” (bilag 1(1) i sag BS-30903/2021-SHR, s. 49 (EKS HB 2, s. 579), og bi-
lag 2(1) i sag BS-30782/2021-SHR, s. 49 (EKS K 2, s. 429)).

Dette viser, at Kaufmann ikke havde taget endelig stilling til sin adfeerd in-
den udvekslingen af oplysningerne, idet Kaufmann forst vil tage stilling til
Black Friday i ugen op til. Korrespondancen bekreaefter ogsa, at de faktiske
omstendigheder i sagen adskiller sig fra skensmandens svar pa sporgsmal
14 i Kaufmanns skenserkleering (EKS HB 2, s. 521f, og EKS K 1, s. 353f),
hvor skensmanden udtaler, at det i hans gjne ikke er sandsynligt at justere
kampagnen 3 henholdsvis 5 dage for afholdelsen. Yderligere kan det af
korrespondancen udledes, at det er muligt for Kaufmann endeligt at fast-
leegge udsalgsstrategien meget teet pa selve aftholdelsen af udsalget.

5.4 Informationsudvekslingen er ikke omfattet af den vertikale gruppe-
fritagelse og opfylder ikke betingelserne for en individuel fritagelse

Hugo Boss og Kaufmann ger geeldende, at parterne lovligt har udvekslet
oplysninger som led i et parallelt distributionssystem omfattet af artikel 2,
stk. 4, litra a, i den vertikale gruppefritagelse.

Konkurrenceradet bestrider ikke, at parterne har indgaet i et vertikalt for-
hold (parallel distribution), der kan veere omfattet af den vertikale gruppe-
fritagelses anvendelsesomrade, og at der efter omsteendighederne kan veere
et vist behov for at udveksle informationer til brug for handteringen af
denne lovlige vertikale relation som leverander og forhandler. Dette for-
hold bevirker imidlertid ikke, at Hugo Boss” og Kaufmanns udveksling af
oplysninger, om det indbyrdes horisontale konkurrentforhold, er omfattet
af den vertikale gruppefritagelse.

Det skal for en ordens skyld bemeerkes, at sagen skal vurderes efter den
vertikale gruppefritagelse fra 2010, og de dertil knyttede retningslinjer,
ogsa fra 2010. Dette geelder uanset, at der den 1. juni 2022 tradte en ny
gruppefritagelsesforordning og dertil herende nye retningslinjer for verti-
kale begreensninger i kraft, som bl.a. konkret forholder sig neermere til pa-
rallelle distributionssystemer. Hverken den dageeldende gruppefritagelses-
forordning eller den nye ”lovligger” imidlertid direkte informationsud-
veksling mellem konkurrenter i deres horisontale forhold.

Det klare udgangspunkt efter artikel 2, stk. 4, i den vertikale gruppefrita-
gelse, er, at vertikale aftaler mellem konkurrenter er udelukket fra gruppe-
fritagelsens anvendelsesomrade, jf. bl.a. retningslinjerne for vertikale be-
greensninger, punkt 212, fodnote 1, hvoraf felgende fremgar:
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"Direkte informationsudveksling mellem konkurrenter er ikke omfattet af gruppe-
fritagelsesforordningen, jf. forordningens artikel 2, stk. 4, 0g disse retningslinjers
afsnit [(punkt)] (27) 0g (28)”. (MS, 5. 99)

Dette klare udgangspunkt underbygges af punkt 12 i Kommissionens hori-
sontale retningslinjer.

Artikel 2, stk. 4, litra a, indeholder en undtagelse til dette udgangspunkt for
sa vidt angar tilfeelde, hvor konkurrenter indgar i et parallelt distributions-
system og indgar i en ikke-gensidig vertikal aftale. Det fremgar i den for-
bindelse af den vertikale gruppefritagelses artikel 1, stk. 1, litra a, at grup-
pefritagelsen alene omfatter de dele af et parallelt distributionssystem, der
relaterer sig til det vertikale forhold mellem parterne, og at to betingelser
skal veere opfyldt for, at en aftale anses for at veere vertikal:

“aftaler eller samordnet praksis mellem to eller flere virksomheder, der i relation til
denne aftale eller denne praksis virker inden for forskellige produktions- eller distri-
butionsled, ndr denne aftale eller denne praksis vedrorer de betingelser, hvorpd par-
terne kan kobe, seelge eller videreselge visse varer eller tjenester”. (MS, s. 23).
(vores understregning).

Der er tale om kumulative betingelser. Den forste betingelse indebeerer, at
det ikke er tilstreekkeligt, at parterne generelt opererer i forskellige omsaet-
ningsled. De skal operere i forskellige omsaetningsled i forhold til den kon-
krete samordnede praksis.

Den anden betingelse angér indholdet af den pageeldende praksis. Denne
betingelse indebeerer, at en aftale ikke automatisk anses som en vertikal af-
tale omfattet af gruppefritagelsen, blot fordi den er indgéaet mellem virk-
somheder, der (ogsd) opererer i forskellige omseetningsled, og i den forbin-
delse har indgaet en vertikal aftale. Betingelsen er uddybet i Kommissio-
nens vertikale retningslinjer, punkt 25, litra d, der lyder, som folger:

"Der er her tale om aftaler, som vedrorer betingelserne for keb, salg eller videresalg
af varer eller tjenesteydelser, der leveres af leverandoren, og/eller betingelserne for
koberens salg af de varer eller tjenesteydelser, hvori ovennaevnte varer eller tjene-
steydelser indgir.” (MS, s. 93) (vores understregning)

Ingen af de to betingelser i artikel 1, stk. 1, litra a, er opfyldt i relation til de
udvekslinger af oplysninger, der er sket mellem Hugo Boss og Kaufmann
henholdsvis Ginsborg. Informationsudvekslingen angar, som det fremgar
af punkt 5.3.2 ovenfor, det horisontale konkurrentforhold mellem parterne.
Den samordnede praksis er derfor ikke omfattet af gruppefritagelsen, men
skal vurderes som en horisontal samordnet praksis efter konkurrencelo-
vens § 6, og TEUF artikel 101, jf. neermere punkt 5.3.

I forleengelse heraf kan det fremhaeves, at en ekspertgruppe nedsat af Kom-
missionen i forbindelse med evalueringen af gruppefritagelsen har tilsluttet
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sig Konkurrenceradets og Konkurrenceankenaevnets konklusion om, at den
vertikale gruppefritagelsesforordning ikke finder anvendelse pa informati-
onsudvekslingen i denne sag, jf. Stephanie Pautke og Jorg-Martin Schultze,
Expert Report on the review of the Vertical Block Exemption Regulation,
Information exchange in dual distribution, Final report, European Commis-
sion, Directorate-General for Competition, side 14, hvor felgende fremgéar
(citatet findes kun pa engelsk):

“In our view, the decisions in Hugo Boss are in line with the VBER exemption
mechanism. As explained above, for dual distribution scenarios within the scope of
the VBER, the current rule is that all restrictions of competition other than hard-
core restrictions are exempted. However, if restrictions are not restrictions in a ver-
tical agreement and thus not vertical restraints but are being implemented only
with respect to the competing activities on the (horizontal) retail level between (i)
the supplier and its distributors or (ii) between distributors, the exemption mecha-
nism of the VBER is not available as the VBER fails to apply. This general princi-
ple is also outlined in par. 212 Vertical Guidelines, Footnote 1, albeit not in con-
nection with dual distribution scenarios (see under 3.1, below).” (MS, s. 111) (vo-
res understregninger)

Den samordnede praksis vil i gvrigt heller ikke veere omfattet af den nu-
gaeldende vertikale gruppefritagelse, idet denne ifelge de nye retningslin-
jers punkt 96 kun omfatter informationsudveksling i parallel distribution,
der er (i) direkte forbundet med gennemforelsen af den vertikale aftale, og
(ii) nedvendig for at forbedre produktionen eller distributionen af aftale-
produkterne:

“Udveksling af oplysninger kan bidrage til vertikale aftalers konkurrencefrem-
mende virkninger, herunder optimering af produktions- og distributionsproces-
serne. Dette gaelder 0gsd i tilfeelde af parallel distribution. Det er imidlertid ikke al
udveksling af oplysninger mellem en leverandor og en keber i tilfeelde af parallel di-
stribution, der skaber effektivitetsgevinster. Derfor fastsaettes det i artikel 2, stk. 5, i
forordning (EU) 2022/720, at fritagelserne i artikel 2, stk. 4, litra a) og b), ikke fin-
der anvendelse pd udveksling af oplysninger mellem en leverander og en kober, ndr
denne udveksling enten ikke er direkte forbundet med gennemtorelsen af den verti-
kale aftale eller ikke er nodvendig for at forbedre produktionen eller distributionen
af aftalevarerne eller -tjenesterne, eller ndr den ikke opfylder nogen af disse betin-
gelser. Forordningens artikel 2, stk. 5, og vejledningen i punkt (96)-(103) vedrorer
alene udveksling af oplysninger i situationer med parallel distribution, dvs. ud-
veksling af oplysninger mellem parterne i en vertikal aftale, som opfylder betingel-
serne i forordningens artikel 2, stk. 4, litra a) eller b).” (MS, s. 64) (vores under-
stregning)

Af retningslinjernes punkt 100 fremgér en liste over de former for informa-
tion, der efter Kommissionens opfattelse normalt ikke opfylder de to betin-
gelser (jf. ovenfor), nar de udveksles mellem en leverander og en kaber i en
situation med parallel distribution, og som dermed ikke omfattes af den
nugeeldende vertikale gruppefritagelsesforordning. Listen omfatter bl.a.:
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"(a) Oplysninger vedrorende de fremtidige priser, som leverandoren eller koberen
agter af seelge aftalevarerne eller -tjenesterne til i efterfolgende led. [...]” (MS, s.
66)

Informationsudveksling om fremtidige priser falder dermed i den kategori
af oplysninger, som ifglge Kommissionen generelt set ikke er direkte for-
bundet med gennemforelsen af den vertikale aftale og/eller nedvendige at
udveksle for at forbedre produktionen eller distributionen af aftalevarerne.

Informationsudvekslingen opfylder heller ikke betingelserne for en indivi-
duel fritagelse efter konkurrencelovens § 8 og TEUF artikel 101, stk. 3. Der
henvises i det hele taget til afgorelsernes afsnit 4.4.2 (bilag 1 i sag BS-
30903/2021-SHR (EKS HB 1, s. 188ff) og bilag 2 i sag BS-30782/2021-SHR
(EKS K 1, s. 144£f), samt bilag 2 i sag BS-30903/2021-SHR (EKS HB 1, s.
292ff)).

5.5 Om konkurrencemyndighedernes sagsoplysning

Kaufmann ger geeldende, at konkurrencemyndighederne har forsemt at be-
lyse sagen tilstraekkeligt, herunder relation til oplysningernes egnethed til
at begreense konkurrencen og betydningen af parternes vertikale relation.
Indsigelsen er reelt sammenfaldende med det materielle anbringende om,
at vurderingen af den samordnede praksis ikke har taget fornedent hensyn
til den retlige og skonomiske kontekst, som samordningen er foretaget i,
idet Hugo Boss og Kaufmann har indgaet lovlige aftaler om parallel distri-
bution, og at den udvekslede information har veeret relateret til dette lov-
lige samarbejde.

Der henvises derfor til det ovenfor anforte, hvoraf fremgar, at konkurrence-
myndighederne fuldt ud har inddraget synspunkterne om betydningen af
parallel distribution, men har fundet, at den vertikale relation ikke kan fore
til en eendret vurdering af, at informationsudvekslingen har haft til formal
at begraense konkurrencen.

7”7

Rettens begrundelse og resultat

Sagen er en provelse af kendelse af 23. juni 2021 fra Konkurrenceankenaevnet,
hvorved ankenaevnet stadfeestede Konkurrenceradets afgorelse af 24. juni 2020
om, at Hugo Boss og Kaufmann havde overtradt forbuddet mod konkurrence-
begreensende aftaler, vedtagelser inden for en sammenslutning af virksomheder
og samordnet praksis mellem virksomheder i konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf.
stk. 3, og TEUF artikel 101, stk. 1, ved i perioden fra den 28. januar 2014 til den
30. november 2017 at have indgaet en samordnet praksis om udveksling af in-
formationer om priser, rabatter og/eller meengder i forbindelse med fremtidige
udsalg.
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Af de neevnte bestemmelser fremgar, at det er forbudt for virksomheder mv. at
indga aftaler, der direkte eller indirekte har til formal eller til folge at begreense
konkurrencen. Forbuddet geelder ogsa for samordnet praksis mellem virksom-
heder.

Rettens provelse af Konkurrenceankenaevnets kendelse og Konkurrenceradets
underliggende afgorelse omfatter efter retspraksis fuldt ud det faktuelle grund-
lag og retsanvendelsen, mens tilsideseettelse af vurderinger, der i det vaesentlige
bygger pa et konkurrencemaessigt skon, forudseetter et sikkert grundlag.

Hugo Boss og Kaufmann indgér i et parallelt distributionssystem, idet Hugo
Boss bade er producent og leverander af bekleedningsgenstande af maerket
Hugo Boss til Kaufmann i et vertikalt samarbejdsforhold og samtidig har salg
fra egne butikker af samme bekleedningsgenstande, sdledes at de ogsa er kon-
kurrenter i detailhandlen pa et horisontalt niveau.

For Sg- og Handelsretten drejer sagen sig navnlig om, hvorvidt den omtvistede
informationsudveksling mellem Hugo Boss og Kaufmann var en samordnet
praksis af horisontal eller vertikal karakter, og om den samordnede praksis
havde til formal at begreense konkurrencen. Desuden er der sporgsmal om,
hvorvidt Konkurrenceradet og Konkurrenceankenaevnet har begaet sagsbe-
handlingsfejl.

Det forste sporgsmal i sagen er herefter, om den omtvistede informationsud-
veksling mellem Hugo Boss og Kaufmann er en samordnet praksis af vertikal
eller horisontal karakter, jf. konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 3, og TEUF arti-
kel 101, stk. 1, og i forhold til reglerne om gruppefritagelse i den dageeldende
artikel 2, stk. 4, litra a, jt. artikel 1, stk. 1, litra a, i Kommissionens forordning
(EU) nr. 330/2010 af 20. april 2010, om anvendelse af artikel 101, stk. 3, i trakta-
ten om Den Europaiske Unions funktionsmade pa kategorier af vertikale afta-
ler og samordnet praksis.

Den omtvistede informationsudveksling i perioden 28. januar 2014 til 30. no-
vember 2017, som er gengivet i konkurrencemyndighedernes afgorelser, ses at
anga priser, storrelse af rabatter, tidspunkter for udsalg, meengder og specifikke
varer pa udsalg i Hugo Boss” egne butikker. Af oplysningerne kunne ogsa udle-
des, hvilke varer der ikke kom pa udsalg. Det er saledes oplysninger om Hugo
Boss’ detailvirksomhed og dermed oplysninger af horisontal karakter. At Hugo
Boss og Kaufmann havde et vertikalt samarbejdsforhold fratager ikke de ud-
vekslede oplysninger deres altovervejende horisontale karakter. De udvekslede
oplysninger ses i vidt omfang at veere oplysninger, der ikke var offentlige pa
tidspunktet for udvekslingen, hvilket f.eks. ogsa fremgar af forespergslen i in-
formationsudvekslingens indledende e-mail af 28. januar 2014 fra Kaufmann til
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Hugo Boss. Det kan saledes leegges til grund, at det var fortrolige oplysninger
om priser, storrelse af rabatter, tidspunkter for udsalg, maengder og specifikke
varer, der blev udvekslet mellem Hugo Boss og Kaufmann pa horisontalt ni-
veau. Den indhentede skenserkleering kan ikke fore til en anden vurdering.

Allerede som fglge heraf er den samordnede praksis ikke en vertikal aftale om-
fattet af reglerne om gruppefritagelse i den dageeldende artikel 2, stk. 4, litra a,
jf. artikel 1, stk. 1, litra a, i Kommissionens forordning (EU) nr. 330/2010 af 20.
april 2010, om anvendelse af artikel 101, stk. 3, i traktaten om Den Europeeiske
Unions funktionsmade pa kategorier af vertikale aftaler og samordnet praksis.

Det neeste sporgsmal i sagen er, om den omstridte informationsudveksling
havde til formal at begraense konkurrencen, hvorved bemeerkes, at Konkurren-
cerddet og Konkurrenceankenaevnet alene har taget stilling til, om den samord-
nede praksis havde til formal at begraense konkurrencen, og ikke om den har
haft konkurrencebegraensende folger, jf. konkurrencelovens § 6, stk. 1, og TEUF
artikel 101, stk. 1.

Af retspraksis fremgar, at for at anse et forhold for i sig selv at have konkurren-
cebegraensning til formal skal der veere forneden sikkerhed for, at tiltaget efter
sin karakter i den givne markedsmaessige sammenhaeng objektivt bedemt rum-
mer et sddant potentiale af konkurrenceskadelige virkninger, at det ikke er for-
nedent at pavise faktisk indtradte skadevirkninger.

Den omstridte informationsudveksling var ikke offentlig og angar priser, stor-
relse af rabatter, tidspunkter for udsalg, meengder og specifikke varer pa udsalg
i Hugo Boss” egne butikker. Efter deres karakter er det strategiske, individuali-
serede og fremtidige oplysninger af vaesentlig betydning for, hvordan Kauf-
mann kunne indrette sin egen tilbudsstrategi, herunder hvilke varer der skulle
pa tilbud, og hvilke varer Kaufmann kunne undlade at yde rabat pa, samt hvor-
nar der skulle holdes udsalg, hvilket ikke svarede til de normale konkurrence-
vilkar pa markedet. Det fremgar siledes eksempelvis af den indledende e-mail
af 28. januar 2014 fra Kaufmann til Hugo Boss om baggrunden for ensket om de
senere udvekslede oplysninger om tilbud bl.a., at ”... de har betydelig indfly-
delse pa vore muligheder for at generere omsaetning og for at realisere en til-
fredsstillende bruttoavance... ”. Hertil kommer skensmandens forklaring om,
at konkret viden om, at seesonvarer ikke kom pa udsalg hos andre forhandlere,
ville have veerdi for Kaufmann.

Det er pa dette grundlag godtgjort, at informationsudvekslingen i den forelig-
gende markedsmaessige sammenhaeng objektivt bedemt havde et sadant poten-
tiale til at pavirke Kaufmanns prissaetning pa Hugo Boss varer til skade for for-
brugerne, at det ikke er fornedent at pavise faktisk indtradte skadevirkninger.
Den samordnede praksis mellem Hugo Boss og Kaufmann ma séledes anses for
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at have haft til formal at begreense konkurrencen, jf. konkurrencelovens § 6, stk.
1, og TEUF artikel 101, stk. 1.

Endelig er der spergsmal om, hvorvidt Konkurrenceradet og Konkurrenceanke-
neaevnet har begaet sagsbehandlingsfejl. Kaufmann har anfert, at konkurrence-
myndighederne burde have foretaget en egentlig vurdering af, om informati-
onsudvekslingen havde til folge at begraense konkurrencen.

Henset til at det som anfort oven for ikke er fornedent at pavise faktisk ind-
tradte skadevirkninger, er det berettiget, at Konkurrenceradet og Konkurrence-
ankenavnet ikke har taget stilling til, om den samordnede praksis har haft kon-
kurrencebegraensende folger, jf. konkurrencelovens § 6, stk. 1, og TEUF artikel
101, stk. 1, og ikke har oplyst sagen med henblik pa stillingtagen hertil.

Desuden ses det, at Konkurrenceradet i sin afgerelse pa beherig vis har inddra-
get, at Hugo Boss og Kaufmann ogsa indgar i et vertikalt samarbejdsforhold.

Der er sdledes ikke pavist sagsbehandlingsfejl som anfert af Kaufmann.

Samlet er der saledes ikke grundlag for at ophaeve eller hjemvise Konkurrence-
ankenaevnets afgorelse.

Som folge heraf frifindes Konkurrenceradet.

Henset til sagens udfald, omfang og karakter skal Kaufmann betale 75.000 kr.
inkl. moms i sagsomkostninger til Konkurrenceradet til deekning af udgifter til
advokatbistand. Der er herved lagt veegt pa, at der har veeret atholdt syn og
skon i sagen, og at sagen er sambehandlet med BS-30903/2021-SHR, hvor Kon-
kurrenceradet er repraesenteret af samme advokat som i den foreliggende sag,
og at sagerne i det veesentligste har vedrort samme sporgsmal.

Kaufmann og Hugo Boss skal hver iseer endeligt betale halvdelen af udgifterne
til syn og sken i de to sambehandlede sager BS-30782/2021-SHR og BS-
30903/2021-SHR.

THI KENDES FOR RET:

Konkurrenceradet frifindes.

Axel Kaufmann ApS skal inden 14 dage betale 75.000 kr. i sagsomkostninger til
Konkurrenceradet.

Sagsomkostningerne forrentes efter rentelovens § 8 a.



Vejledning

Retten har afsagt dom i sagen.

Hvis du er utilfreds med afgerelsen, kan du som udgangspunkt anke (klage over)
dommen til landsretten. Hvis du kun er utilfreds med dommens afgorelse om
sagsomkostninger, kan du keere (klage over) denne del af afgorelsen til landsret-
ten.

Ikke alle afgorelser kan ankes eller kares

Du kan kun anke dommen, hvis forskellen mellem byrettens dom og det resultat,
du ensker at opna i landsretten, er over 20.000 kr. Hvis forskellen er mindre, skal
du have tilladelse fra Procesbevillingsneevnet for at anke.

Landsretten kan afvise at behandle en ankesag, hvis landsretten vurderer, at der
ikke er udsigt til, at sagen vil fa et andet udfald i landsretten.

Du kan kun keere afgerelser om sagsomkostninger, hvis omkostningsbelobet er
fastsat til mere end 20.000 kr., eller hvis retten har bestemt, at ingen af parterne
skal betale sagsomkostninger, og du kraever, at modparten skal betale mere end
20.000 kr. I andre situationer kan du kun kaere omkostningsafgerelsen, hvis du
far tilladelse fra Procesbevillingsneevnet.

Frister for at anke og kaere

Fristen for at anke er 4 uger fra dommens dato. Hvis du ikke kan anke uden en
tilladelse fra Procesbevillingsneevnet, skal du indlevere en ansegning til Proces-
bevillingsnaevnet inden 4 uger.

Fristen for at keere omkostningsafgerelsen er 2 uger fra dommens dato. Hvis du
ikke kan keere afgorelsen uden tilladelse fra Procesbevillingsnaevnet, skal du ind-
levere en ansegning til Procesbevillingsneevnet inden 2 uger.

Sadan ger du, hvis du vil anke eller kaere

Du kan anke dommen pa minretssag.dk ved at trykke pa knappen ”Opret appel”
og derefter veelge ” Anke” og folge vejledningen. Hvis du vil keaere omkostnings-
afgorelsen, skal du veaelge "Kaere” og folge vejledningen.

Hvis du seger om tilladelse til anke eller kaere hos Procesbevillingsnaevnet, skal
du indlevere din ansggning til Procesbevillingsnaevnet. Du kan ikke indlevere


http://www.minretssag.dk/

ansggningen pa minretssag.dk.

Du kan leese mere pa domstol.dk.


http://www.minretssag.dk/
http://www.domstol.dk/

