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Nar Konkurransetilsynet skal vurdere hvilke konkurransemessige virkninger en
bestemt atferd har eller en foretakssammenslutning kan f3, tar tilsynet utgangspunkt i
forholdene i det eller de markedene som bereres. Dette betegnes som avgrensning av det
relevante markedet, og gjores konkret i hver enkelt sak.

Hovedformélet med markedsavgrensningen er pa en systematisk méte & identifisere de
begrensningene i den konkurransemessige handlefriheten som de berorte foretakene star
overfor.

Ved markedsavgrensning etter konkurranseloven seker Konkurransetilsynet veiledning i
EFTAs overvakningsorgan kunngjering om avgrensning av det relevante marked.

Grunnleggende begreper og prinsipper

Ved avgrensningen av det relevante markedet tas det utgangspunkt i kjepernes muligheter til &
velge alternative varer og/eller tjenester. Generelt vil en kjoper velge tilbyder pa bakgrunn av
egenskaper ved produktene og tilbydernes lokalisering. Det relevante markedet har derfor en
produktdimensjon og en geografisk dimensjon.

Det relevante produktmarked omfatter alle varer og/eller tjenester som etter forbrukerens
oppfatning er innbyrdes ombyttelige eller substituerbare ut fra egenskaper, pris og
bruksomrade.

Det relevante geografiske marked omfatter omradet der de berorte foretakene tilbyr varer eller
tjenester, der konkurransevilkarene er tilstrekkelig ensartet, og som kan holdes atskilt fra
tilgrensende omrader serlig fordi konkurransevilkérene der er merkbart forskjellige.

Formalet med 4 avgrense et marked bade som produktmarked og som geografisk marked, er &
identifisere hvilke faktiske konkurrenter som er i stand til & begrense de berarte foretakenes
markedsatferd og hindre dem i & opptre uavhengig av et effektivt konkurransetrykk. En
markedsavgrensning bestar derfor hovedsakelig i & fastsli hvilke reelle alternative
forsyningskilder de aktuelle foretakenes kunder har, bidde med hensyn til varer/tjenester og
leveranderenes geografiske beliggenhet, og det gjores gjennom en vurdering av
ettersperselssubstitusjon og til en viss grad tilbudssubstitusjon.

Ettersparselssubstitusjon vil si at kjeperne, dersom de blir stilt overfor en prisekning, vil bytte
over til andre substituerbare produkter eller leveranderer andre steder. Dette er den mest
umiddelbare og effektivt disiplinerende virkning pa leveranderen av et gitt produkt fordi
dersom tilstrekkelig mange bytter vil prisekningen vare ulennsom.

Vurdering av ettersporselssubstitusjon innebarer en undersekelse av hvilke produkter
forbrukeren anser som substituerbare. Det tas utgangspunkt 1 den type produkter de bererte
foretakene selger og omradene der de selger dem. Deretter mé det vurderes om ytterligere
produkter og omrader skal tas med eller holdes utenfor, avhengig av om konkurransen fra
disse produktene og omrddene er tilstrekkelig til & pavirke eller legge begrensninger pa
prisfastsettelsen for de berorte foretakenes produkter. Det avgjerende spersmalet 1 denne
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sammenheng er om foretakenes kunder vil skifte over til andre produkter/tjenester eller
leveranderer andre steder dersom prisen pd produktet/tjenesten varig eker med 5 til 10
prosent, og hvorvidt substitusjonen vil skje 1 sa stor grad at prisekningen ikke blir lennsom.

Generelt skal det tas utgangspunkt i en konkurransepris. Dersom den gjeldende pris ikke er
fastsatt under tilstrekkelig konkurranse, vil det vaere misvisende a benytte denne i analysen.
Ved undersekelse av konkurransebegrensende samarbeid etter konkurranseloven § 10 eller
utilberlig utnyttelse av dominerende stilling etter konkurranseloven § 11, vil muligheten for at
den gjeldende prisen allerede er vesentlig ekt bli tatt i betraktning. I slike tilfeller stir en i fare
for & definere markedet for vidt, da en hey pris vil kunne innebzre at flere produkter betraktes
som substitutter av kundene.

Tilbudssubstitusjon vil si at andre leveranderer som reaksjon pa prisekningen substituerer seg
over til & tilby produktene/tjenestene. Tilbudssubstitusjon kan tas i betraktning ved
avgrensningen av det relevante markedet dersom den har den samme umiddelbare og direkte
virkning som ettersparselssubstitusjon. Dette forutsetter at leveranderene som reaksjon pa
sma og varige endringer 1 relative priser, relativt hurtig kan omstille produksjonen og
markedsfore varene uten at det medforer betydelige tilleggskostnader eller vesentlig risiko.
Krav som stilles for at tilbudssubstitusjon skal tas i betraktning er at det ma vere lett 4 endre
produksjonen, endringen ma kunne skje hurtig og det ma vere lennsomt for akteren & endre
produksjonen. Produsenten ma allerede besitte nedvendig kunnskap og utstyr for 4 kunne
produsere og markedsfere produktet og det mé ikke inntreffe betydelige irreversible
investeringer eller foreligge betydelige etableringshinder i markedet.

Hvordan avgrense det relevante markedet i praksis?

Nedenfor felger en kort innfering i hvordan Konkurransetilsynet i praksis foretar den
produktmessige og geografiske avgrensningen av det relevante marked. Informasjonsbehovet
og informasjonsgrunnlaget varierer imidlertid fra sak til sak, og i praksis vil som regel
opplysninger knyttet til enkelte av disse faktorene gi et tilstrekkelig grunnlag for & nd frem til
en konklusjon.

Vurderingsgrunnlag for averensning av produktmarkedet

Ved & analysere produktets egenskaper og bruksomrade kan Konkurransetilsynet
innledningsvis snevre inn omfanget av sin undersekelse til mulige substituerbare produkter.
Undersgkelse av produktegenskaper og bruksomrade er imidlertid i de fleste tilfeller ikke
tilstrekkelig for & kunne fastsla om to produkter er substituerbare med hensyn til ettersporsel.
Tilsvarende er forskjeller i produktegenskapene i seg selv ikke tilstrekkelig til & utelukke
ettersporselssubstitusjon, ettersom dette 1 stor grad avhenger av hvordan kundene vektlegger
ulike egenskaper.

Opplysninger om ettersporselen kan belyse hvorvidt det er stor nok substitusjon til at to
produkter er i samme marked. Konkurransetilsynet vil ta hensyn til tilgjengelige kvantitative
opplysninger som er tilstrekkelig palitelige 1 vurderingen av hvilke produkter som inngar i det
relevante marked. I den forbindelse er bdde data om kundenes faktiske valg (hvordan kunder
reagerer pa endrede priser) og opplysninger om kundenes uttalte valg (hva de sier de vil gjere
dersom for eksempel prisen endres) relevante for markedsavgrensningen.

1. Kundenes faktiske valg

Ettersporselsstudier:

Ideelt sett vil en enske & avdekke ettersperselsmensteret for derigjennom 4 tallfeste egen- og
krysspriselastisiteter (mal pad hvordan kunder reagerer pa prisendringer). Hvis en har detaljerte
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data om priser og salg for enkeltprodukter over tid, kan en ved hjelp av statistisk analyse finne
anslag pa elastisitetene. Hvis en 1 tillegg har anslag pad margin (forholdet mellom pris og
bedriftens pavirkbare kostnader), vil man kunne beregne hvorvidt en 5 — 10 prosent gkning i
prisen vil vere lennsom. Man starter da med & beregne hvorvidt en slik prisekning vil vare
lennsom for det produktet som er utgangspunktet for analysen. Viser det seg at
konkurransetrykket er for sterkt til at en slik prisekning vil vere lennsom, inkluderer man det
produktet som opplever den sterste omsetningsekningen i etterkant av en prisekning pa det
aktuelle produktet. Stadig flere produkter inkluderes inntil man sitter igjen med ett sett
produkter som i sa liten grad er utsatt for ytre konkurransetrykk at det vil vaere lennsomt a gke
prisen eller prisene med 5 — 10 prosent.

Prisstudier:

I mange tilfeller vil en ikke ha data tilgjengelig som muliggjor en slik analyse som nevnt over,
og det kan ogsé veare feilkilder ved den type analyse. Det kan da vaere relevant & bruke andre
og enklere former for analyse. En kan for eksempel betrakte prisutvikling over tid for ulike
produkter (priskorrelasjonsstudie). Dersom det er slik at priser pa to produkter utvikler seg
ulikt over tid, er det en indikasjon pa at produktene ikke er i samme marked. Videre kan en
betrakte sammenheng mellom pris og konsentrasjon, for eksempel sammenligne ulike
geografiske omrader hvor det er ulikt antall akterer (pris-konsentrasjonsstudie). Hvis en for
eksempel finner at det ikke er hayere pris i regioner med hey konsentrasjon, er det en
indikasjon pd at markedet er storre enn kun & innbefatte den type produkter en betrakter i en
slik studie.

Sjokkanalyse:

Dersom det foreligger opplysninger om begivenheter i markedet i den senere tid som gir
faktiske eksempler pa substitusjon mellom to produkter, vil det som regel vare av avgjerende
betydning for markedsavgrensningen. Dersom det tidligere for eksempel har vert endringer i
de relative priser under ellers uendrede forhold, vil reaksjonene malt i etterspurt mengde vere
avgjorende for om det foreligger substituerbarhet. Hvis det for eksempel er slik at en
observerer en stor gkning i salg av ett produkt uten at det kan observeres noen endring i salg
av et annet produkt, tyder det pa at de to produktene ikke tilherer det samme markedet.
Eksempler pa sjokk kan vare en salgskampanje for ett produkt, en betydelig ekning i
kapasitet og salg av ett produkt, eller en dramatisk reduksjon av salg av ett produkt i en
periode som folge av for eksempel tekniske problemer 1 produksjonen.

2. Kundenes uttalte valg

Sporreundersokelser:

I mange situasjoner vil en ha lite tilfredsstillende data, og av den grunn er det viktig &
innhente synspunkter fra de bererte foretakenes viktigste kunder og konkurrenter om grensene
for produktmarkedet og faktiske opplysninger som kreves for & fastsla markedets storrelse.
Begrunnede svar fra kunder og konkurrenter med hensyn til hvilke produkter som 1
tilstrekkelig grad disiplinerer prissettingen til de bererte foretakene, vil bli tatt 1 betraktning
avhengig av i hvilken grad de underbygges av faktiske opplysninger. I den forbindelse er det
seerlig viktig & avdekke kundenes andrevalg, det vil si hvilket produkt de ville kjopt dersom de
ikke kjoper det produktet som de i utgangspunktet foretrekker. Hvis ingen eller svert fa har
det andre produktet som sitt andrevalg, indikerer det at de to produktene ikke er i samme
marked.

Forbrukerpreferanse:

For 4 fastsld hvorvidt en tilstrekkelig andel av forbrukerne anser to produkter som
substituerbare, vil det bli tatt hensyn til objektive og faktabaserte undersekelser om
forbrukernes bruksmenstre og holdninger, opplysninger om forbrukernes kjgpsmenster,
synspunkter fra detaljister og mer generelle markedsundersekelser.
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Hindringer for og omkostninger ved kanalisering av ettersporsel til substituerbare produkter:
Det finnes en rekke hindringer og omkostninger som kan fore til at Konkurransetilsynet
kommer til at to produkter som umiddelbart synes substituerbare med hensyn til
etterspoarselen, likevel ikke tilhorer samme produktmarked. Det kan vere mange ulike drsaker
til slike hindringer, og et eksempel er regulatoriske barrierer.

Produktmarkedets storrelse kan snevres inn dersom det er mulig & identifisere atskilte
kundegrupper. En atskilt kundegruppe for det aktuelle produktet kan utgjere et eget, smalere
marked dersom det overfor denne gruppen kan anvendes andre priser (prisdiskriminering).
Dette vil som regel vere tilfellet nér folgende to vilkar er oppfylt: 1) nér det klart kan fastslas
hvilken gruppe den enkelte kunde tilherer péd det tidspunkt produktet selges til vedkommende,
og 2) nar handel mellom kundene eller formidling gjennom tredjepart ikke er praktisk mulig.

Vurderingsgrunnlag for avgrensning av det geografiske markedet.

Ved & innhente informasjon om hvor de bererte foretakenes viktigste kunder er lokalisert kan
Konkurransetilsynet fa en oppfatning av hvilken dimensjon det kan vaere naturlig at det
geografiske markedet har.

Normalt vil karakteristikker ved de berorte foretakenes kunder ha betydning for
avgrensningen av det geografiske markedet. Profesjonelle kunder, som bestiller i storre volum
og har tilgang til egnede transportmidler, har generelt en lavere kostnad ved & orientere seg i
markedet enn privatkunder. Dette tilsier at profesjonelle kunder vanligvis etterspor
produktene i et storre omrdde enn det som er tilfellet for privatkunder. Dersom de bererte
foretak eksempelvis leverer varer bdde til detaljister og til privatkunder, vil det ofte vare
naturlig & avgrense et bredere geografisk marked for salg til detaljister enn for salg til
privatkunder.

Konkurransetilsynet vil eventuelt kontakte de berorte foretakenes viktigste kunder og
konkurrenter for a innhente deres synspunkter pa grensene for det geografiske marked og
faktiske opplysninger som anses som nedvendige for a fastsld markedets storrelse.
Tilbakemeldingene vil bli tatt 1 betraktning avhengig av 1 hvilken grad de underbygges av
faktiske opplysninger.

Virkningen av transportkostnader kan vare det som klarest hindrer en kunde 1 4 kanalisere
sine bestillinger til andre omrader. Transportkostnadene vil som regel fore til at sterrelsen pa
det geografiske marked begrenses for produkter med stort volum og lav verdi. I
sluttbrukermarkedet kan reisetid til et utsalgssted vare av stor betydning for
markedsavgrensningen. Hvis en for eksempel vet at kunder reiser maksimalt en halv time for
a oppsoke et utsalgssted, kan en ut fra det finne ut hvor stor andel av kundene som betrakter
de to utsalgsstedene som alternativer (graden av overlapp). Hvis det er lite overlapp, kan det
indikere at de to utsalgsstedene ikke er i samme marked.

Ved en vurdering av hvorvidt et marked er storre enn nasjonalt, vil eventuelle
transportrestriksjoner ogsa spille en viktig rolle. Det vil da vaere viktig & ta 1 betraktning at en
ulempe med hensyn til kostnader ved transport og transportrestriksjoner kan oppveies av
tilsvarende fordeler for andre kostnader, for eksempel lennskostnader eller ravarepriser.
Tilgang til distribusjonskanaler i et bestemt omréade, regulatoriske hindringer 1 enkelte
na&ringer, kvoter og tolltariffer kan ogsa utgjere hindringer som skjermer et geografisk
omrade mot konkurransetrykk fra foretak utenfor dette omradet. I tillegg kan betydelige
byttekostnader ved 4 skaffe forsyninger fra foretak i andre land ogsé utgjere slike hindringer.



I visse tilfeller foreligger det opplysninger om tidligere endringer i prisene mellom ulike
omrdder og pdfolgende kundereaksjoner. Generelt kan de samme kvantitative kriterier som
benyttes ved avgrensning av produktmarkedet ogsa benyttes ved avgrensning av det
geografiske marked, si fremt man tar hensyn til at internasjonale prissammenligninger kan
vare mer kompliserte pé grunn av faktorer som for eksempel svingninger i valutakursene,
beskatning, produktdifferensiering og nasjonale variasjoner i preferanser.

Grunnleggende scertrekk ved ettersporselen etter det aktuelle produktet kan 1 seg selv
begrense storrelsen pa det geografiske marked. Lokale eller nasjonale preferanser og
nedvendigheten av lokal tilstedevarelse, er faktorer som kan innskrenke markedet geografisk.

Nér antallet kunder er sa stort at det ikke er praktisk mulig 4 danne seg et klart bilde av det
geografiske kjopsmensteret, kan opplysninger om handelsstrommer benyttes, forutsatt at det
foreligger tilstrekkelig detaljert handelsstatistikk for de aktuelle produktene. En slik
tilneerming kan imidlertid fore til at en definerer markedet for snevert, da det ikke fanger opp
at prisekning i ett omrade kan fore til okt eksport fra et annet omrade til dette omradet.

Pa grunnlag av de opplysninger som innhentes vil Konkurransetilsynet avgrense et geografisk
marked som kan vare alt fra lokalt til globalt.



