Posten Norge BA's erverv av Forbruker-K ontakt

V1998-22 20.03.98
Posten Norge BA'serverv av Forbruker-Kontakt

Sammendr ag:

Posten Norge BA's overtakelse av Forbruker-Kontakt AS ferte til en vesentlig begrensning av
konkurransen i markedet for distribusion av uadressert direktereklame i tett befolkede omrader. Kjapet
er tillatt pavilkar om at den virksomhet som ble overtatt ved ervervet viderefgres i eget akseselskap.
Det er videre tilt vilkar som skal sikre Postens kunder og konkurrenter mot diskriminerinerende og
skadelige forretningsvilkar

1. INNLEDNING

1.1 Kort beskrivelse av ervervet

Posten Norge BA (Posten) har overtatt virksomheten i Forbruker-K ontakt AS sammen med sel skapets
navn. Avtale om kjgp av virksomheten ble inngétt 29. august 1997 mellom Forbruker-K ontakt AS og
Posten Newco AS. Forbruker-Kontakt AS var elet i sin helhet av OrklaDM AS som igjen eies av Orkla
Media AS. Posten Newco AS var under stiftelse med Posten som eier. Styret i Posten godkjente
ervervet den 28. august 1997, og ekstraordinaa generalforsamling i Forbruker-Kontakt AS godkjente
avhendel sen av firmaets virksomhet den 22. september 1997.

1.2 Aktegrenei ervervet

Posten

Fram til 30. november 1996 var Posten organisert som en forvaltningsbedrift, Postverket, underlagt
Samferdsel sdepartementet. Fra 1. desember 1996 er virksomheten organisert som et eget sel skap,
Posten Norge BA (Begrenset Ansvar).

Lov av 22. november 1996 nr 65 om statens postselskap regulerer virksomheten til Posten. Loven tradte
| kraft 1. desember 1996. Gjennom generalforsamlingen utgver staten som eier den gverste myndighet i
sel skapet, og Samferdselsministeren er generalforsamling i Posten. Generalforsamlingen utpeker

sel skapets styre. Ansvaret for driften ligger hos styret for Posten.

| henhold til 861 lov av 29. november 1996 nr 73 om formidling av landsdekkende postsendinger
(postloven) har Posten enerett til regelmessig a formidle lukket adressert innenriks brevpost med vekt
inntil 350 gram, og til & utlevere/distribuerei Norge tilsvarende sendinger fra utlandet pa de vilkar som
konsegjon etter postloven 8 4, jf § 5, fastsetter.

Departementet kan gi forskrift om at takster som benyttes av en postoperater med konsesion ma veae
godkjent av departementet, jf postloven § 8.

Postens hovedvirksomhet er informasonsformidling, lettgodstransport og utfering av bank- og
betalingsformidlingstjenester for Postbanken. Kjernevirksomheten innenfor disse omradene er
konsentrert om formidling av landsdekkende postsendinger og utferelse av tjenester for Postbanken.
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Postverket hadde i de ferste elleve maneder av 1996 en omsetning pa ca 8,7 milliarder kroner. Antall
ansatte ved slutten av 1996 var nesten 30 000, og disse utfarte ca 26 000 arsverk.

Posten Norge BA er innei en starre omstillingsprosess og er fra 1. januar 1998 inndelt i falgende 8
forretningsomrader:

12345678

Posten Posten Posten Posten Posten Posten Posten Posten
Brev DM Fjern- Lett- Interna- SDS Salg og Produk-
handel gods sonal ASdistri- §on

gon

Forretningsomradet Posten salg og distribusjon omfatter ekspedisjon, postomdeling og kundeservice.
Postens Frimerketjeneste, Billettservice AS og Forbrukerkontakt AS vil bli lagt til dette
forretningsomradet. Posten DM omfatter adressert og uadressert reklame og tilleggstjenester innen
direkte markedsfaring. Posten SDS AS omfatter elektroniske tjenester, infrastrukturtjenester og
fagtjenester. Aksienei Statens Datasentral AS blei 1995 overtatt av Posten, som nd er ene-eier av
morsel skapet Posten SDS AS med datter-sel skapene Communication Partner, Computas, DeltaPro,
Enet, EDI-Partner, IPOS og IntraDoc som alle driver innen ulike former for datavirksomhet.

Forbruker-Kontakt AS

Forbruker-Kontakt AS var et heleiet datterselskap av OrklaDM AS. Aksjekapitalen var pa 3 millioner
kroner. Forbruker-K ontakt AS har i 31 ar distribuert varepraver, reklame og informasjonsmateriell til
husstander i Norge. Selskapet hadde i 1996 en omsetning pa ca 64 millioner kroner. Ved utgangen av
1996 var det 24 ansatte i administrasonen, ca 100 deltidsansatte budledere og ca 2000 bud. Firmaets
distribug onsnett dekker 992 000 husstander.

1.3 Inngrepskompetanse
Konkurransetilsynets inngrepshjemmel overfor bedriftserverv finnesi konkurranseloven
8§ 3-11 der det heter:

"Konkurransetilsynet kan gripe inn mot bedriftserverv, dersom tilsynet finner at vedkommende erverv
vil faretil eller forsterke en vesentlig begrensning av konkurransen i strid med formalet i lovens § 1-1.
Med bedriftserverv menes ogsa fusjon, erverv av akser eller andeler og delvis erverv av bedrift."

| henhold til avtalen, datert 29.08.97, overtar Posten virksomheten i Forbrukerkontakt AS som overdras
sammen med sel skapets navn. Dette innebaarer at Posten overtar aktiva knyttet til virksomheten som
organisasion, distribugonsnett samt de administrative systemer. Transaksonen innebager at Posten
erverver den samlede virksomheten i Forbrukerkontakt og transaksjonen ma klart anses som et
"bedriftserverv" i konkurranse-lovens forstand.

Konkurranseloven § 3-11 tredje ledd fastsetter hvilke former for inngrep som kan gjares overfor
bedriftserverv. Bestemmelsen viser at tilsynet har relativt vide fullmakter for gjennomfaringen av et
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inngrep. Det fremgar av bestemmelsen at:

"Vedtak om inngrep kan ga ut pa & nedlegge forbud eller a gi pabud, samt a gi tillatelse pa vilkar.
Konkurransetilsynet kan bant annet:

a) forby bedriftservervet og fastsette slike bestemmelser som er nagdvendige for at formalet med
forbudet blir oppnadd,

b) paby avhendelse av aksjer eller andeler som er ervervet somledd i bedriftservervet, eller

c) sette slike vilkar som er ngdvendige for & motvirke at bedriftservervet begrenser konkurranseni strid
med formalet om effektiv ressursbruk, jf § 1-1."

Konkurranseloven omfatter all ervervsvirksomhet, bade offentlig og privat virksomhet, jf.
konkurranseloven § 1-3. Nar Posten, som et ledd i sin gkonomiske virksomhet som tilbyder av post/
distribusjons-tjenester, overtar en annen bedrift, har falgelig Konkurransetilsynet kompetanse til a gripe
inn mot ervervet iht. konkurranseloven § 3-11.

1.4 Forholdet til konkurranselovens for budsbestemmel ser

Avtalen om kjgp av virksomhet, inngatt den 29. august 1997 mellom Forbruker-K ontakt AS og Posten
Newco AS, inneholder, etter tilsynets oppfatning, ingen bestemmelser i strid med konkurranselovens
forbudsbestemmel ser.

2. DET RELEVANTE MARKED

2.1 Det relevante produktmar ked

Nar det relevante marked skal avgrenses, tar tilsynet utgangspunkt i kundenes vurdering av
substitugonsmulighetene mellom ulike produkter. | denne sammenheng vil kundene vaare annonsarer
og produktene vil vaae ulike kanaler for distribugon av reklame eller informasjon. De reklamekanal er
som er en del av det samme relevante marked ma altsa av annonsgrene oppfattes som substitutter nar
det legges vekt pa eksempelvis pris, funksion og avrige egenskaper. Det relevante marked defineres
som den minste gruppe produkter og det minste geografiske omrade der tilbyderne, dersom de opptrer
som et kartell, kan uteve markedsmak.

Masseutsendel se av reklame og informasonsmateriell vil i det falgende bli omtalt som direkte reklame.
Direkte reklame (DR) kan delesinn i uadressert direkte reklame (UDR) og adressert direkte reklame
(ADR).

All reklame og informasjon har til formal (funksjon) ana ut til et antall personer/bedrifter med et
budskap. Om en utelukkende fokuserer pa de ulike medias funksjon, vil det relevante marked omfatte
ale (eller defleste) media som DR, avisannonser, tv- og radioreklame, telefonsalg, dersalg,
telefaksreklame, utendarsreklame, osv. Det kan likevel vaae forskjeller i egenskaper eller prisved de
ulike media som medfarer at vesentlige kundegrupper bare i begrenset grad opplever de ulike media
som substitutter. Dette medfearer i safall at markedet ma avgrenses mer snevert. Nedenfor diskuteres det
hvorvidt dette kan sies & vagre tilfellet for UDR og ADR hver for seg.

For & avgrense det rel evante reklamemarkedet ma en ta utgangspunkt i annonsarens behov og hans/
hennes muligheter til & erstatte én reklamekanal med en annen. Ved valg av kanal er det, ifglge

file://IF|/V edtak%20A vgj grel ser%20Uttal el ser%201998-2007%200ff. %20vers on/arkiv_1998/V 1998-22.html (3 of 20) [06.05.2013 10:17:39]



Posten Norge BA's erverv av Forbruker-K ontakt

markedsaktarene, tre egenskaper som er viktige for annonsgrene. Dette er:

Distribug onsegenskaper
viser mediets utbredel se og dokumenterte seer/leserdekning, dvs hvor mange personer reklamekanalen
nar ut til.

Presentas onsegenskaper
er virkemidler som mediet har til radighet slik som farver, formater, lyd og bilde.

Reak g onsegenskaper
beskriver hvilken evne mediet har til & skape reaksjon hos mottakeren.

Konkurransetilsynet legger til grunn at presentasjonsegenskaper og reaks onsegenskaper for DR er
tilsvarende andre trykte media. Posten viser i denne forbindelse til at reaks onsegenskapene til
eksempelvisinnstikk i aviser kan vaae annerledes enn for reklame levert i postkassen. Tilsynet legger
til grunn at selv om det kan vaare visse forskjeller i reakgonsegenskaper mellom ulike trykte media, er
ikke disse av sa stor betydning at det er tilstrekkelig grunnlag for & skille markedsmessig mellom ulike
trykte media pa denne bakgrunn. | det fa@lgende diskuteres derfor farst og fremst om DR kan ha
bestemte distribusjonsegenskaper som medfarer at denne form for reklamedistribugon i vesentlig grad
skiller seg fra gvrige distribusjonsformer. | den grad det er relevant, vil imidlertid ogsa ulikheter i
presentagons- og reaks onsegenskaper bli omtalt.

2.1.1 Distribugon av uadressert direkte reklame

Uadressert direktereklame defineresi denne sammenheng som reklame levert paderen eller i
postkassen, inkludert innlegg i aviser. Sistnevnte gir ikke 100 % dekning i geografiske omrader, med
har ellers egenskaper som UDR, se nedenfor.

Tilsynet mener viktige egenskaper ved UDR kan oppsummeresi fglgende punkter:
. Tilnaamet 100% dekning i et gitt geografisk omrade (Posten er gjennom vilkar for sin konsesjon

forpliktet til & dpne for at husstandene kan reservere seg mot uadresserte sendinger. Dette medfarer at
Posten pr. i dag har en husstandsdekning pa ca. 97 %. Posten opplyser at den forventer en nedgang i
dekningsgraden etter at det fra arsskiftet er mulig a reservere seg mot uadressert reklame uten samtidig
amiste uadressert offentlig informasjon.)

. Mulighet for a begrense det geografiske omradet (mer enn for eksempel ved avisannonser)
. Endistribuerer et fysisk produkt (i motsetning til eksempelvis utendersreklame, tv-reklame og

radioreklame)

. Det er mulig adistribuere starre informasjonsmengder enn i de fleste andre annonsekanaler (for
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eksempel katal oger)
. Mottakeren kan selv velge nar (eller om) vedkommende ansker a gjere seg kjent med reklamens
innhol d/budskap

Flere av disse egenskapene kan medfare at en del annonsgrgrupper vil ha vanskeligheter med afinne
gode substitutter til UDR.

Dersom noen annonsarer skulle ha et saarlig behov for & nd absolutt alle husholdninger i et gitt
geografisk omrade, antar tilsynet at UDR er det eneste reelle alternativ. (En kan naturligvisna alle
husholdninger ogsa ved ADR, men datil en vesentlig hgyere kostnad.) Spgrsmalet vil veare om tap av
dekningsgrad ved bruk av andre annonsekanaler, som for eksempel avisannonser, er av sa stor
betydning at annonsgrene ikke vil vurdere substitutter til UDR.

A begrense "nedslagsfeltet" for en annonsekampanje i forhold til reklamei en avis, kan vaare av
interesse for detaljister som er avhengige av naarhet til kundene, eksempelvis "nagbutikken”. UDR kan i
vissetilfeller gi disse annonsarene mulighet til & na de potensielle kunder billigere enn andre
reklamekanal er, samtidig som de unngar at reklamen distribuerestil personer som er lite sannsynlige
kunder. Lokalaviser og bydelsaviser vil til en viss grad ogsa kunne ha disse egenskaper.

Det vil ogsa vagre av betydning for valg av annonsekanal hvor store informasjonsmengder som anskes
distribuert. Ved store informasjonsmengder, som eksempelvisi ulike kataloger, kan det vaae vanskelig
afinne fullgode substitutter til UDR. Det naarmeste substituttet for denne type produkter vil etter
tilsynets oppfatning vaae ADR. Posten har anfert at Internett gir tilsvarende mulighet for distribugjon
av tilsvarende informasjonsmengder som kataloger og mener dette tilsier at Internett vaae et relevant
substitutt til UDR. Det er tilsynets vurdering at selv om omfanget av informasjon kan vaae det samme
ved markedsfering via Internett som ved utsendel se av kataloger, vil distribusjonsegenskapene medfere
at denne informasjonskanalen i denne forbindel se ikke kan anses som en del av det samme relevante
marked som UDR. Internett har en husstandsdekning paca. 17 % mot 100 % for UDR. Forhold knyttet
til tilgjengelighet og format painformasjon pa Internett kan ogsatilsi at Internett ikke kan anses som en
del av det relevante marked i denne saken.

Ytterligere et forhold som kan vaae av betydning for annonserenes vurdering i valget av annonsekanal,
er at man ved UDR kan begrense distribusjonen til omrader der man antar det er en overrepresentasjon
av mottakere i malgruppen for det aktuelle produkt.

Posten har videre argumentert for at Postens uadresserte C-post er noe annet enn det
distribusjonsfirmaet NorPost, Forbruker-Kontakt, aviser og andre utfarer. Posten betegner de gvrige
aktarers distribugon som "enklere distribusjonsprodukter”, og viser i denne forbindelse til at reklamen
omdelestil andre tider, at kvalitetskravene er lavere (uten at dette er naamere beskrevet) og at prisen
ogsa er lavere. Konkurransetilsynet viser til at NorPost og aviser oppfatter Posten som en konkurrent
nar det gjelder distribusion av UDR. Tilsynet mener ikke det er grunnlag for a skille markedsmessig
mellom den distribusgon Posten utf@rer og den distribusjon som utfgres av andre akterer i dette
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markedet. I1f@lge Posten bar ogsa distribusjon av aviser anses som en del av det Posten betegner som
markedet for enkle informasjonsprodukter. Konkurransetilsynet viser til at de fleste aviser som
distribueres er abonnementsaviser og at de derfor bare distribueres til bestemte mottakere.

Pa bakgrunn av det som er draftet ovenfor, er det tilsynets oppfatning at UDR har egenskaper som
begrenser konkurransen fra andre distribusjonskanaler.

2.1.2 Distribugon av adressert reklame

ADR har, 1 tillegg til tilsvarende egenskaper som UDR (100% husstandsdekning for ADR vil imidlertid
trolig i defleste tilfeller vaare kostnadsmessig uinteressant i forhold til UDR), den egenskap at
annonsgren kan na bestemte mottakere med sitt budskap. Potensielle kunder kan skilles ut etter alder,
kjenn, bosted osv, og budskapet i reklamen kan derved til en viss grad tilpasses til den enkelte mottaker
dik at reklamen far et mer personlig preg og blir mer malrettet. Dette kan medfare at ADR har

reaks onsegenskaper som skiller seg fra andre reklamekanaler. Tilsynet legger til grunn at disse
egenskapene ved ADR gjar at enkelte annonsarer vil finne fa eller ingen fullgode substitutter til
produktet. Denne type reklame benyttesi stor utstrekning blant annet av postordrefirma. Dersom
produktene som omsettes er spesielt tilpasset en kundegruppe vil ikke andre reklamekanaler uten videre
fremsta som gode alternativer til ADR. Dette skyldes at ADR i dissetilfellenetrolig vil kunne naflere
potensielle kunder til en lavere pris ved at en unngar a sende reklamen til personer som ikkeer i
malgruppen.

| tillegg til det som er nevnt om forskjeller i egenskaper mellom disse kanalene, vil
konkurranseforholdene kunne tilsi at de ber defineres som to markeder. ADR tilbysi dag bare av
Posten, mens det finnes en rekke tilbydere av UDR. Det er videre enklere a etablere seg i markedet for
distribugon av UDR enn for ADR. Distribugon av UDR er dessuten betydelig billigere enn ADR. Etter
tilsynets oppfatning tilsier dette at konkurranse-forholdene i utgangspunktet ber vurderesi markedene
for ADR og UDR hver for seg.

2.2 Det relevante geogr afiske mar ked

Posten har landsdekkende distribusjon av UDR. Forbruker-K ontakts distribusgjonsnett for UDR omfatter
byer og tettsteder i Norge. Gjennom budapparatet dekker firmaet 970 000 av landets 1 750 000
husstander. Ervervet far bare direkte horisontal virkning i slike tett befolkede omréder.

Distribusion i tettbebyggelse og distribusjon i omrader med spredt bebyggelse vil utgjere to relevante
markeder. Det som gir grunnlag for et slikt skille er at UDR i omrader med spredt bebyggel se ma antas
avaae mer kostnads-krevende enn i tettbebyggelse. Videre vil ogsa konkurransesituasjonen kunne
indikere at dette er separate markeder. Posten mgter konkurranse for distribugon av UDR i tettbebygde
omrader, mens den i mindre eller ingen grad meter konkurranse i distriktene.

2.3 Konklugon
Konkurransetilsynet legger til grunn at det relevante marked er:
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Distribusion av uadressert direktereklame (UDR) i tett befolkede omrader i Norge.
Definisjonen omfatter ogsainnstikk i og vedlegg til aviser og blader.

2.4 Konsentragonen i det relevante marked

Det har vaat betydelige problemer med & ansld markedsandeler for de ulike aktarer som driver
distribugon av UDR. Dette skyldes at det for denne reklamekanalen, i motsetning til alle andre
reklamekanaler, ikke finnes omsetningsstatistikk. Det neameste vi kommer omsetningstall her er anslag
over total ressursbruk til direktereklame, altsa bade produksjon og distribusjon av reklamen.

Nedenfor gjengis en del tall for reklameomsetningen i kroner og prosent fordelt pa ulike mediai 1995.
Alle datafor 1995 er hentet fra Thorolf Helgesen: Markedskommunikasjon Tabell 1. Det bemerkes at
anslaget over direkte reklame (UDR og ADR) er mer usikkert enn de @vrige omsetningstall. Anslaget
inkluderer ogsa produksjonskostnader for trykksakene, ikke bare kostnader ved distribusjonen.

Tabell 1 Omsetning av reklame etter reklamekanal. Mill. kr og prosent.

Reklamekanal Mill. kr Prosent
1995 1995
Direkte reklame 5250 46,9
Dagspresse 3790 31,8
Ukepresse 345 2,9
Fagpresse 460 39
TV 1140 9,6
Radi 330 2,8
Utendersreklame 140 1,2
Kinoreklame 55 0,5
Annet 75 0,6

For vurdering av hvor stor andel distribusjonskostnadene for DR utgjer av de totale kostnadene |
kanalen, har tilsynet fatt opplysninger fra Posten, Forbruker-Kontakt, NorPost, Aftenposten og
Avisenes Reklame-distribusjon. Ved vurderingen av tallene for markedsandel ene ma det tas hensyn til
at andelene er beregnet ut fra grove anslag for totalomsetningen. Dette skyldes farst og fremst usikre
tall for omsetningen av UDR i form av innstikk i aviser, ukeblad og fagblad. Verdien av omsetningen
av uadressert reklame ved hjelp av foreninger og lag er ogsa meget usikker.

For de ulike aktgrenes vurderinger, som er a anse som forretningshemmeligheter, henvisestil
vedlegg 1.

Tilsynet har foretatt en vurdering av de opplysninger Posten selv har fremsatt om marked og
markedsandeler. For denne vurderingen er det lagt vekt pa opplysninger fra gvrige akterer i markedet.
Falgende justeringer er foretatt:
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1) Forbruker-Kontakt, NorPost og Aftenposten har egne tall for omsetningen i eget distribusjonsnett.
Disse tallene er regnskapstall. De viser netto omsetning, slik at kjgp av distribugjonstjenester fra Posten
holdes utenfor. Disse opplysningene bar benyttesi stedet for Postens anslag.

2) Posten har videre tatt med omsetning av UDR for uke/fagblad som ikke har eget distribusjonsnett.
Omesetningen bestar av innstikk i uke/fagblad i abonnement og | @ssalg. Forsendelsen til abonnenter gar
gjennom Postens distribusjonssystem, mens | gssal get foregar fra kiosker og butikker innen
dagligvarehandelen. Etter tilsynets vur-dering ma uke/fagbl adenes omsetning til abonnenter trekkes ut
av uke/fagbladenes omsetning og totalomsetningen for UDR. Posten fordeler dette til abonnentene som
adressert post, og tilsynet regner derfor ikke dette med som UDR.

For en naarmereredegjarelsefor dette henvisestil vedlegg 1

3) Omsetningen i form av innstikk i aviser og gjennom lag, foreninger og andre opplyses av samtlige
akterer avaae usikkert. Tilsynet har derfor nedjustert Postens anslag for disse aktarene basert ogsa pa
opplysninger fraandre aktarer.

For en naarmereredegjarelsefor dette henvisestil vedlegg 1

Tabell 2 Markedsandeler for hele landet i kroner og prosent
Aktar Omsetning i mill kr Markedsandel i %

Posten 460 mill kr 57 %

Forbruker-Kontakt 45 mill kr 6 %

NorPost 32 mill kr 4 %

Blad (uke- og fagblad) og andre 115 mill kr 14 %
Lag og foreninger 60 mill kr 7 %

Avisene 100 mill kr 12 %

Totalt 812 mill kr 100 %

Posten oppndr altsa etter ervervet av Forbruker-K ontakt en markedsandel for UDR totalt for hele landet
pa 63 %.

Som det skulle fremga, er anslagene over markedsandeler beheftet med betydelig usikkerhet. Postens
andel av UDR i tett befolkede omrader etter ervervet av Forbruker-Kontakt er anslatt av Posten til ca
35 prosent. Anslaget ma, pa samme méte som for UDR totalt, korrigeres for uke/fagblader. Videre ma
det korrigeres for faktisk brutto omsetning hos NorPost og Forbruker-Kontakt, og anslagene over andre
akterers distribusjon ma ogsa vurderes.

Som en forenklet tilnearming kan en se pa hvor mye hgyere Postens markedsandel innen distribusjon av
UDR totalt er, nar tilsynets anslag for Postens markedsandel legges il grunn. Posten har andlatt 45 %
mens tilsynet legger til grunn 63 %, altsa 40 % mer. Dersom Postens andel i de konkurranseutsatte
delene av markedet oppjusteres pa tilsvarende mate, blir Postens gjennomsnittlige markedsandel i
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markedet for UDR i tett befolkede omrader paca 50 %. Posten har bl.a. i brev av 7. januar 1998 opplyst
at konkurranseforholdene og markedsandelene varierer mellom ulike tett befolkede omréder. Tilsynet
legger derfor grunn at Posten etter ervervet av Forbruker-Kontakt oppnar en markedsandel i enkelte
tettbebygde omrader pa over 50 prosent.

Etter dette legger tilsynet til grunn at Posten etter ervervet av Forbruker-Kontakt far en gjennomsnittlig
markedsandel i markedet for distribusion av UDR i tett befolkede omrader pa om lag 50 %. Dette er
vesentlig hayere enn Postens egne anslag, men vesentlig lavere enn det andre aktgrer andar. Den
faktiske markedsandel vil for avrig variere mellom ulike omrader.

3. VURDERING AV ERVERVETSKONKURRANSEMESSIGE VIRKNINGER

3.1 Konkurransesituagonen far ervervet

Etter tilsynets oppfatning var konkurransesituasonen far ervervet mellom Posten, Forbruker-Kontakt,
NorPost, Avisenes Reklame-distribusgon, Aftenposten og en del lokale distributerer for distribugon av
uadressert direkte reklamei tett befolkede omréder tilfredsstillende for annonsarene. Forbruker-K ontakt
og NorPost som bade var brukere av Posten og konkurrerende distributarer til Posten, har imidlertid ved
flere anledninger gitt uttrykk for at Posten utnyttet sin monopolstilling til & fremme Postens egne
konkurranseutsatte tjenester.

| St. meld. nr. 31 (1986-87) er Postens markedsandel for gruppen uadresserte sendinger antatt a vaare 50-
80 prosent (side 26). Tilsynet har gjennom sine beregninger kommet frem til at Posten som distributar
av UDR, har en markedsandel far ervervet pA mindre enn 60 prosent. Dette er en indikasjon pa at

Posten har mistet markedsandeler nar det gjelder distribugon av UDR. Etter tilsynets oppfatning har
Posten i 10-ars perioden 1986-96 blitt utfordret av akterer med egne kanaler for distribusjon av UDR og
avisenes egne distribusjonsnett hvor avisene har begynt med innstikk og vedlegg.

Det ble fraflere av hgringsinstansene pekt paat prisen for distribugion av UDR er betydelig lavere enn
markedsfering gjennom andre reklamekanaler. Konkurransetilsynet legger til grunn at
konkurransesituasjonen fgr Postens erverv av Forbruker-Kontakt ikke var dik at det allerede forela en
vesentlig begrenset konkurranse i det relevante marked. | det falgende dreftes derfor om ervervet farer
til at konkurransen i markedet blir vesentlig begrenset.

3.2 Konkurransesituasonen etter ervervet

3.2.1 Muligheten for utgvelse av mar kedsmakt

Det primagre inngrepsvilkaret i konkurranseloven § 3-11 er at et bedriftserverv farer til eller forsterker
en vesentlig begrensning av konkurransen. Ved begrenset konkurranse har én eller flere bedrifter
mulighet til &handlei strid med kjgpernes interesser uten store tap av markedsandeler. Vanligvis
knyttes begrepet til muligheten for & begrense tilbudet for & holde haye priser, selv om markedsmakt
ogsa kan gi andre utslag, for eksempel ved at kvalitet, service, produktutvalg og innovasjoner er
utilfredsstillende.

Ved fullstendig fravaar av markedsmakt vil prisene avspeile grensekostnadene nar produksjonen er
organisert paen mest mulig effektiv mate. Bedrifter med markedsmakt vil oppleve at gkt kvantum
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betinger reduserte priser, og vil derfor vaae mer tilbakeholdne med & gke omsetningen. En bedrift har
vesentlig markedsmakt dersom den med |gnnsomhet kan opprettholde priser som er vesentlig hayere
enn lavest mulige produksjonskostnader for gitte kvanta.

At prisen er hgyere enn kostnadene ved & produsere litt mer av en vare, betyr at kundenes
betalingsvillighet for gkt produksjon er sterre enn kostnadene ved a gke produksjonen. Det oppstar et
effektivitetstap fordi omsatt kvantum er for lite. Effektivitetstapet som faglge av at det kreves for haye
priser forsterkes dersom den manglende konkurransen i tillegg farer til at bedriftenei liten grad
oppmuntrestil & produsere til lavest mulige kostnader eller til &innovere.

Markedskonsentrasjon pavirker sannsynligheten for at et enkelt foretak kan lykkes med & utgve
markedsmakt. Det relevante marked er i denne saken definert som distribusjon av uadressert direkte
reklame (UDR) i tett befolkede omrader i Norge. Det antas at Posten Norge BA (Posten) etter ervervet
av Forbruker-Kontakt AS far en gjennomsnittlig markedsandel pdom lag 50 prosent i det relevante
marked. Markedsandelen er hgyere og lavere enn dette gjennomsnittet i ulike omrader. Tilsynet legger
til grunn at en slik markedsandel i en dél tilfeller kan gi mulighet for markedsmakt.

Etter Postens erverv av Forbruker-Kontakt er de fleste gjenvaarende konkurrenter sma, og Posten/
Forbruker-K ontakt vil mate redusert konkurranse. Posten har allerede tilnaarmet monopol pa
distribugon av UDR i deler av landet og vil gjennom kjgpet av Forbruker-K ontakt styrke sitt
distribusjonsnett i tett befolkede omrader av landet. Forbruker-Kontakt var far ervervet a anse som en
aggressiv utfordrer, og var foruten NorPost den eneste selvstendige landsdekkende aktaren.
Konkurransetilsynet antar derfor at ervervet gker sannsynligheten for at Posten kan utgve markedsmakt.

Denne muligheten forsterkes ved at Posten i prinsippet har muligheter for & kryssubsidiere fra omrader
der Posten har legalt eller faktisk monopol, og ved at Posten kan "lase kunder inne" og dermed stenge
konkurrenter ute fra markedet ved a koble priser og vilkar paulike tjenester.

Begrepet kryssubsidiering kan defineres som det at en virksomhet overfarer kostnader eller inntekter fra
sine aktiviteter innen et produktomrade eller geografisk markedsomrade til et annet produktomrade eller
geografisk omréde. | et produktomrade med enerettstjenester kan prisene settes slik at det gir inntekter
som brukes il kostnadsdekning i et produktomrade med konkurranseutsatte tjenester. Fordelingen av
felleskostnadene kan ogsa skje pa en dik méte at dette innebagrer en kryssubsidiering. Dette medfegrer at
det kan bli vanskelig for nye aktarer & etablere seg i den konkurranseutsatte delen av markedet, og
medfarer at Posten i prinsippet kan uteve markedsmakt ogsdi den konkurranseutsatte delen av
markedet.

Posten har i dag avtaler med storkunder som kjgper bade konkurranseutsatte tjenester og
monopoltjenester. Det foreligger derfor i prinsippet en mulighet for kobling av prisene pade ulike
tjenestene og kryssubsidiering mellom enerettstjenester og konkurranseutsatte tjenester.

Dersom en dominerende akter tar i bruk en prissetting som innebager subsidiering av enkelte av sine
produkter, kan andre, mindre aktarer fa vanskeligheter med & svare pa grunn av begrensede ressurser.
Muligheten for en prissetting som innebazer lave, ikke kostnadsbaserte priser, kan medvirke til at
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mindre aktgrer i markedet unnlater 4 utfordre den som dominerer markedet.

| St meld nr 41 (1995-96) er det i forbindelse med etableringen av et posttilsyn bl.a. uttalt felgende:
"Operatar som utgver enerettstjenester gjennom tildeling av konsesjon ma gjennom produktregnskap
kunne fremlegge dokumentasjon pa at inntekter fra enerettsomradet ikke brukestil a kryssubsidiere
aktiviteter pa omrader hvor det er fri konkurranse." (side 15)

Konkurransetilsynet er kjent med at postmyndighetene har stilt krav til Posten om produktregnskap for
tjenester der Posten har enerett eller leveringsplikt. Myndighetene har forel gpig ikke utarbeidet
retningslinjer for hvordan et produktregnskap skal fares, men Konkurransetilsynet regner med at dette
vil gjeres patilsvarende méte som for telekommunikasjonstjenester. Konkurransetilsynet konstaterer at
postmyndighetenes tilsyn med produktregnskap er i en oppbyggingsfase, noe som etter tilsynets
oppfatning ikke kan utelukke at kryssubsidiering kan vaae eller bli et konkurransemessig problem.

Posten er i dag eneste tilbyder av enkelte konkurranseutsatte tjenester i enkelte geografiske omrader
hvor Posten dermed har et faktisk monopol. | visse deler av landet med spredt bosetting blir uadressert
direkte reklame distribuert utelukkende av Posten. Dette skyldes at ingen hittil har sett det som
bedriftsakonomisk lannsomt a distribuere i dette geografiske omradet. Postens prissetting i dette
omrédet har imidlertid stor betydning for de gvrige aktarene i markedet for uadressert direkte reklame.
Postens kjgp av Forbruker-Kontakt gir i prinsippet Posten mulighet til & overfare inntekter til Forbruker-
Kontakt fra bade monopoltjenester og inntekter fra omrader hvor Posten har et faktisk monopol pa
konkurranseutsatte tjenester. If@lge ovennevnte stortingsmelding skal det ikke finne sted overfaring av
inntekter fra monopoltjenestene til omréder med fri konkurranse. Det er ikke lagt slike band pa
overfaringer av inntekter fratjenester som formelt sett er konkurranse-utsatt, men som opptjenesi
geografiske omrader med faktisk monopol. Begge typer av overfaringer vil kunne pavirke konkurransen
mellom Posten/Forbruker-K ontakt og andre aktarer som NorPost og dermed fa
konkurransebegrensende virkninger.

Postens prissetting til egne reklamekunder for uadressert direkte reklame i omrader hvor Posten i dag
har et faktisk monopol, kan virke etableringshindrende for nye akterer. Gjennom lave, ikke
kostnadsbaserte, priser kan Posten stenge konkurrenter ute fra enkelte geografiske omrader ogsa for
tjenester som UDR som i prinsippet er konkurranseutsatt. Dette forutsetter at Posten kan hente inn et
overskudd fraandre deler av virksomheten innen UDR eller fraandre deler av virksomheten.
Konkurransetilsynet kan i utgangspunktet gripe inn overfor prissetting og forretningsvilkar dersom
Posten utnytter sin dominerende stilling i omrader som egentlig er konkurranseutsatt, men hvor
konkurransen ikke fungerer, jfr krrl § 3-10.

Dersom Posten priser distribusjonen av UDR i de omrader der Posten er alene om distribusjonen hayere
enn de faktiske kostnader, vil andre landsdekkende distributerer av UDR som NorPost fa gkte kostnader
(raising rivals costs) i forhold til Posten. Posten vil dermed ogsa kunne etablere et hayere prisniva for
distribusion av UDR i konkurranseutsatte omrader for kunder med behov for & dekke hele landet med
UDR. Posten vil imidlertid mate en grense for en slik prissetting ved at det vil kunne lgnne seg a
etablere distribusjon utenom Posten i disse omradene.
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Etter ervervet av Forbruker-K ontakt gjenstar NorPost som den eneste starre konkurrenten for
distribusjon av UDR ved siden av den distribusion av UDR som foregdr som innstikk i aviser og
ukeblad. Innstikk i aviser og ukeblad har tilsynelatende i den seneretid vist en gkning, uten at tilsynet
har tallfestet dette neamere.

Ensidig markedsmakt for en bedrift betyr at prisgkninger kan veare lgnnsomme for bedriften, nar
bedriften tar hensyn til konkurrentenes respons. De konkurransemessige virkninger av ervervet vil vaae
avhengig av hvordan konkurrentene reagerer. Dersom Posten gker prisene for distribugon av UDR, kan
flere aviser med egendistribusgon og samdistribugion utenfor Posten gke sitt tilbud for distribusjon av
UDR.

Etter opplysninger som er innhentet pr telefon, foreligger det i dag muligheter for a gke
innstikkmengden ved at samtlige utgaver av en avis far innstikk. Bade Aftenposten som leverer innstikk/
vedlegg til ca400 000 hustander, og Avisenes Reklame-distribusjon som leverer innstikk/vedlegg til ca
750 000 hustander, har i dag ledig kapasitet enkelte ukedager. Dessuten kan flere aviser ta opp
distribusjon av uadressert reklame i sitt budnett. Det foreligger planer om ata opp distribusjon i 1998 av
UDR som innstikk eller/og vedlegg for Stavanger Aftenblad, Stavanger, og Adresseavisen, Trondheim.
Ifalge Avisenes Reklame-distribugion vil de to avisene trolig komme med i samarbeidet som dermed vil
kunne dekke om lag 920 000 hustander. Tilsynet antar at ogsa NorPost som dekker

ca 1 096 000 hustander, kan gke sin distribusion av UDR. Partene understreker imidlertid at det pa helt
kort sikt ikke er mulig a foreta starre kapasitetsendringer, searlig pa grunn av mangel pa bud til
distribusgjonen.

Det er likevel ikke tvil om at kapasiteten kan gkes over litt lengre tid, et ar eller mer. Det understrekes
imidlertid at arbeidsmarkedet er blitt betydelig strammere dlik at rekrutteringen av bud er vanskeligere
enn tidligere. Det er ogsa klart at en avis som skal ta opp distribusion av innstikk mainvestere i nytt
teknisk utstyr til et betydelig belgp. Avisenes Reklame-distribusgon har antydet at en distribuson av
innstikk til 30 000 husstander krever en investering paca 7 millioner kroner i nytt teknisk utstyr i avisen.

Konkurransetilsynet antar at muligheten for kapasitetsutvidel se hos konkurrentene til en viss grad vil
kunne begrense mulighetene for utevel se av markedsmakt fra Postens side.

Tilsynet antar imidlertid at dette bare er tilfellei de omrader hvor avisene har et eget godt utbygd
distribusjonsnett i tillegg til nettet til NorPost og/eller andre lokale distributarer. | de gvrige omradene
av landet er det grunn til & anta at Posten gjennom sitt erverv av Forbruker-Kontakt, vil ha mulighet til
en ensidig utnyttelse av sin markedsmakt. | disse omradene hvor Posten ikke har konkurranse fra andre
distributerer eller hvor det kun blir igjen en enkelt distributer utenom Posten, foreligger det en mulighet
for at Posten kan bli den aktgr som fastsetter prisnivaet.

Pa denne bakgrunn mener tilsynet at det etter Postens erverv av Forbruker-Kontakt ligger til rette for at
Posten kan ut@ve markedsmakt i markedet for UDR i tett befolkede omréder i Norge.

3.2.2 Muligheten for samordnet opptreden
Konkurransetilsynet har ogsa vurdert om bedriftservervet kan gjere samordnet opptreden mellom
gjenvaarende uavhengige bedrifter mer sannsynlig. Samordningen kan taform av en samforstand eller
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vage uttrykt eksplisitt som et konkurransebegrensende samarbeid. Med samforstand menes en
koordinert atferd som ikke er resultat av en konkret avtale mellom konkurrenter, men en fgige av at
hver enkelt aktar innser at konkurranse ikke lgnner seg. Et samarbeid skiller seg fra samforstand ved at
bedriftene blir enige om priser og eventuelt kvantum, enten skriftlig eller pa annen méte.

Konkurransebegrensende samforstand og samarbeid kan forhindres effektivt dersom en av bedriftene er
spesielt konkurranseorientert. Slike bedrifter kan ha stor betydning selv nar de ikke har betydelige
posisioner i markedet, fordi de presser andre markedsakterer til a forbedre sine ytelser. Kjennetegn pa
en dlik bedrift kan vaae at den er innovativ m.h.t. produkt, produksjonsmetode, distribusjon,
markedsfaring mv, eller at den har benyttet pris som et viktig virkemiddel i konkurransen.

Heringsuttal el sene kan tyde pa at bade Forbruker-K ontakt og NorPost har utfordret Posten med lavere
priser enn Posten, men at dette kan innebaare forskjeller i kvalitet (utleveringstider, formater, sortering
pa mottakergrupper) i distribusjonen. Maxbo-kjeden har betegnet Postens distribusjon av UDR som
dyrere enn de nevnte firmaer, men sikrere. Det foreligger fa opplysninger om forandringer eller nyheter
nar det gjelder distribugion av uadressert reklame. Det kan se ut som det vesentligste som har funnet
sted er en utbygging av nye distribugonsnett parallelt med Postens eller en bedre utnyttelse av gamle
distribugonsnett. Ved at en konkurranseorientert bedrift i markedet blir overtatt av Posten, gker
mulighetene for samordnet opptreden.

Postens erverv av Forbruker-Kontakt styrker Posten i markedet for distribuson av uadressert direkte
reklame. Alle selvstendige leverandarer av posttjenester kjgper ogsa tjenester av Posten. Disse
selvstendige leverandgrene er konkurrenter, men ogsa kunder av Posten i omréder hvor Posten har et
faktisk monopol. Denne avhengigheten kan fare til at NorPost og andre aktarer til passer seg til Postens
aktiviteter uten a skape saalig konkurranse. Konkurransetilsynet mener derfor at bortfallet av én akter
vil gke muligheten for samordnet opptreden i markedet.

3.3 Sannsynligheten for nyetableringer

Etablering gjennom tilbudssubstitusjon antas & ha spesielt begrensende virkning pa muligheten for a
uteve vesentlig markedsmakt i det relevante marked. Hvis det er lett a etablere seg for en bedrift, kan
den representere et like viktig konkurranseelement som allerede etablerte bedrifter.

3.3.1 Historiske erfaringer med nyetableringer

Forbruker-Kontakt AS ble startet i 1966 og har distribuert varepraver og reklamemateriell i 31 ar.
NorPost Gruppen AS er i dag en kjede hvor den farste virksomheten ble startet i Kristiansand i 1984 for
13 &r siden. Konkurransetilsynet kjenner ikke til forsgk pa etablering av tilsvarende landsdekkende
virksomhet for distribugon av UDR.

Avisenes Reklame-distribugion har i dag et betydelig distribusonsnett som dekker om lag 750 000
husstander, og vil trolig fa en betydelig tilvekst i |gpet av 1998 ved tilslutning fra avisenes nye
distribusonsnett for UDR i Stavanger og Trondheim. Aftenpostens distribugon av UDR dekker hele
400 000 husstander i Oslo, Akershus, Buskerud og @stfold, men inngar ikke i et landsdekkende nett.

Avisenes distribugonsnett er alerede inne i markedet for distribugion av uadressert direkte reklame
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gjennom innstikk i avisene. Dette distribusjonsnettet benyttes ogsai dag til fordeling av UDR til andre
paruten som ikke er avisabonnenter. Distribusjon av UDR sammen med eller i avisprodukter har en
okende andel av markedet for uadressert direkte reklame. Dette distribusgonsnettet vil kunne bli en
betydelig sterkere konkurrent for Posten enn det er i dag i tett befolkede omrader.

Konkurransetilsynet antar at avisenes egne distribusjonsnett bade kan utnyttes bedre og utbygges ved at
flere av avisenes distribusionsnett tasi bruk til distribugon av uadressert reklame. Muligheten for dette
starter aleredei avisenestrykkerier hvor ny teknikk sgrger for at innleggene trykkes og leggesi avisen.
Avisenes eksisterende distribusonsnett for aviser er fleksible og kan i tillegg fordele UDR. Nettet kan
bygges ut og reduseres etter behov, nér det tekniske utstyr er paplassi avisen. Det foreligger derfor
trolig samproduksjons-fordeler ved bruk av distribusjonsnettet for aviser ogsatil uadressert direkte
reklame. Konkurransetilsynet antar derfor at det kan komme nyetableringer her med utgangspunkt i
avisenes behov for distribugjon.

Det foreligger ikke opplysninger som tyder pa at utenlandske distributarer ansker againni det norske
markedet for uadressert direkte reklame.

3.3.2 Kosthader ved etablering

Ved lokal etablering i mindre omfang synes etabl eringskostnadene & vaare begrenset. Dersom en ny
aktar gnsker & etablere seg med et |landsdekkende tilbud, antas det at det vil kreve investeringer,
administrasjon og oppbygging av et budkorps pa linje med det som har vaat tilfellet for Forbruker-
Kontakt og NorPost. Dersom sel skapene skulle gnske & ga inn med postsendinger som kommer inn
under enerettsomradet (Iukket, adressert og innenriks brev inntil 350 g) vil de trenge konsesjon.

3.3.3 Forhold som gj@r etablering vanskelig

Posten har en betydelig fordel i en godt utbygd infrastruktur med et etablert budnett. Dersom det
foreligger ledig kapasitet vil den kunne utnyttes. | tillegg ma det antas at kapasiteten kan bygges ut
samtidig som fordelene ved en samdistribusjon med ulike postsendinger kan utnyttes. Dette er fordeler
som Posten/Forbruker-K ontakt har og som gjer det vanskelig for nye firmaer & etablere seg i markedet
for distribugon av UDR.

Posten har videre en fordel fremfor eventuelle konkurrenter i retten til tilgang til postkasser og nakler til
innganger i boligblokker og forretningsbygg. | 1992 ga Forbruker-K ontakt uttrykk for at firmaet
manglet tilgang til postkasser i blokkbebyggelse for minst

85 000 av Oslos 257 000 husstander.

Posten kan tilby store kunder avtaler basert paleveranse av samtlige posttjenester og kan derved tilby
helkunderabatter som nyetablerere ikke kan. | den utstrekning slike helkunderabatter fastsettes uten &
Innebage kostnadsbesparel ser for Posten, vil helkunderabatter kunne innebaae en konkurranseskadelig
atferd som begrenser konkurransen i strid med konkurranseloven § 1-1.

Eksklusivavtaler som binder kunder til & benytte Posten ved kjegp av samtlige tjenester fra Posten, vil
kunne hindre nyetableringer uten ainnebaare kostnadsbesparel ser for Posten. Ogsa slike
eksklusivavtaler kan innebaare konkurranseskadelig atferd som begrenser konkurransen i strid med
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konkurranseloven 8 1-1.

NorPost Gruppen AS er hovedkontor og franchisegiver i NorPost kjeden som har 20 |okalkontorer i
Norge. Det enkelte lokalkontor har ansvaret for salg overfor lokale kunder.

NorPost er imidlertid avhengig av Posten som distributer i de deler av landet hvor NorPost ikke har eget
budnett, dvs utenfor tett befolkede omrader. NorPost har i sin haringsuttalelse og i egen sak til
Konkurransetilsynet tatt opp de problemer selskapet mener &hai forhold til Posten. NorPost mener at
selskapet ikke far like gode rabatter som Postens egne kunder og saalig da Postens helkunder, som fér
de beste rabattene. NorPost er avhengig av a kjgpe tjenester fra Posten i de deler av landet hvor firmaet
ikke har eget budnett, og konkurrerer med Posten i de tett befolkede omradene hvor budnettet er
utbygd. | de omrader hvor Posten har et faktisk monopol vil prisene pa Postens tjenester kunne pavirke
konkurransesituasjonen i hele markedet for konkurranseutsatte tjenester. Dette er en situason hvor
NorPost trolig kan bli slatt ut av markedet av en aktar som Posten, eller NorPost ma til passe seg Posten
bade nér det gjelder priser og markedsaktivitet.

3.3.4 Hagringsinstansenes syn

Ved haringen ble det stilt sparsmal om det finnes potensielle konkurrenter nér det gjelder distribusjon
av uadressert reklame, som kan tenkes etablert innen 1 til 2 ar. Ingen av de som svarte ga uttrykk for at
dei dag kunne se at denne muligheten var aktuell. Det ble blant annet pekt pa at de store kjedene innen
dagligvarehandel krever en sa bred geografisk dekning, at det er vanskelig a etablere noe nytt uten store
investeringer. Postens priser og betingelser ble fremhevet som avgjerende for at nyetableringer skal
lykkes.

Etter haringsinstansenes syn er det lite sannsynlig at det vil komme nyetableringer i markedet for
distribusjon av UDR innen de naameste arene. Tilsynet vil imidlertid peke pa at distribusjon av
uadressert reklame som innstikk i aviser, ser ut til & ha gkt sterkt. Ved direkte kontakt med Aftenposten,
Avisenes Reklame-distribusjon og NorPost er det ogsa kommet frem opplysninger som tyder pa at ale
disse har en del ledig kapasitet i dag. Pa noe lengre sikt, 1 ar eller noe mer, vil disse tre aktgrene kunne
bygge ut sine distribugjonsnett for ytterligere distribugon av UDR. Avisenes Reklame-distribugon vil
trolig utvide sin geografiske dekning med 170 000 hustander allerede i 1998.

3.3.5 Oppsummering av kapittel 3.3

Ut fra de erfaringer som foreligger om nyetableringer innen distribugon av UDR, samt saalige forhold
som kan gjare etablering i dette markedet mindre attraktivt, antar Konkurransetilsynet at det i de
naameste arene ikke synes saalig sannsynlig at det vil kommet il nye aktarer som vil fa betydning for
konkurransen innen distribugon av UDR. Avisenes Reklame-distribugon DA hvor en rekke aviser
samarbeider om distribugon av UDR i avisenes distribusgjonsnett er i ekspansgon og vil kunne bli en
sterkere konkurrent for Posten/Forbruker-Kontakt i fremtiden. Aftenposten som er en betydelig
distributer av UDR i Oslo og Akershus, vil ogsa kunne ekspandere. Det er likevel tilsynets oppfatning
at den begrensede sannsynlighet for nyetableringer ut over utvidelse av virksomheten til Avisenes
Reklame-distribusjon, samt det forhold at gjenvaaende landsdekkende konkurrenter til Posten reduseres
fratretil to, tilsier at en ikke kan utelukke at ervervet farer til en vesentlig begrensning i konkurransen.

3.4 Erverv av en potensiell konkurrent innen distribug on av adresserte for sendelser
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Posten har lenge vaat en betydelig distributer av aviser, blader og tidsskrifter. Forbruker-K ontakt har i
sin hgringsuttalelse til utkast til forskrift til postloven den 23. mai 1997 opplyst at firmaet har planer om
autvikle distribusjon av tidsskrifter, ukeblad og aviser med lavere utgivel sesfrekvens enn 5 dager pr.
uke.

Posten har hatt enerett til distribugon av ukeblad og tidsskrifter i abonnement i hele landet, mens det
faktiske monopol for distribugon av aviser har vaat avgrenset til distrikter med spredt bosetting. | den
utstrekning blad og tidsskrifter sendes som lukket sending vil eneretten bestd. Posten har ved ervervet
av Forbruker-Kontakt overtatt en potensiell konkurrent pa omradet for distribusjon av blader og
tidsskrifter i abonnement som sendes som &pen sending til abonnenter i tett befolkede omréder. Ifglge
Fagpressenytt nr 3 for 1997 representerer distribusion av fag- og ukepresse en inntekt til Posten pa om
lag 300 millioner kroner.

NorPost opplyser at selskapet har planer om distribusjon av adresserte postsendinger sa snart dette er
mulig. Posten har i dag ikke konkurranse pa omradet pen brevpost og blad i abonnement. Forbruker-
Kontakt var frem til ervervet a anse som en potensiell konkurrent til Posten pa dette omradet. Dette
kommer klart frem i Forbruker-Kontakts haringsuttalelse av 23. mai 1997 til utkast til forskrift til
postioven.

Etter at Postloven ble vedtatt i 1996 og forskrift om formidling av landsdekkende sendinger kom i 1997,
har Forbruker-Kontakt tydeligvis lagt til side sine planer om a etablere seg i markedet for distribusjon
av adresserte sendinger. Etter Konkurransetilsynets oppfatning har loven med forskrift langt pa vei
sikret den gamle konkurransesituasonen for Posten.

3.5 Oppsummering av kapittel 3

Konkurransetilsynet finner det lite sannsynlig at det vil komme nye aktarer av betydning for
konkurransen innen distribugon av UDR. Avisenes Reklame-distribusjon DA hvor en rekke aviser
samarbeider om distribuson av UDR i avisenes distribusjonsnett er i ekspansion og vil kunne bli en
sterkere konkurrent for Posten/Forbruker-Kontakt i fremtiden. Som falge av at landsdekkende
konkurrenter reduseres fratretil to, og at etablering av starre aktarer er lite sannsynlig, noe som vil gke
Postens mulighet til & uteve markedsmakt og gke muligheten for samordnet opptreden i markedet, er
det tilsynets oppfatning at ervervet vil fare til en vesentlig begrensning av konkurransen.
Konkurransetilsynet er ikke kjent med at det foreligger estimat pa kundenes f@l somhet overfor
prisendringer (priselastisitet). Tilsynet finner det imidlertid sannsynlig at ettersparrerne vil reagere pa
en prisgkning ved a ettersperre et mindre kvantum. En utevelse av markedsmakt vil sdledes faretil et
samfunnsgkonomisk effektivitetstap.

4. VURDERING AV SAMFUNNSZBK ONOMISKE EFFEKTIVITETSGEVINSTER

Posten opplyser i sitt svarbrev av 7. januar 1998 at effektivitetsgevinster ikke kan dokumenteres pr.
dags dato. Posten har tidligere i brev av 23. oktober 1997 hevdet at samordning av produktutvikling og
produksjons gsninger gir grunnlag for & hente ut stordriftsfordeler, effektivisere distribusjon og holde
lave priser. Det understrekes likevel andre steder | Postens svar at Forbruker-Kontakt skal opprettholdes
som et selvstendig distribus onssel skap.
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Postens andel av avisdistribugionen har lenge vaat synkende, jf St. meld. nr. 31 (1986-87) sidene 26 og
27. Dette skyldes at avisene har gatt sammen om egne distribusjonssystemer. Abonnentene far avisene
til tider, morgen, aften og sandag, som ikke lar seg kombinere med den ordinaare postomdeling. Ved
hjelp av Forbruker-Kontakt kan Posten gainn i avisdistribusjonen pa en méate som kan gke
konkurransen i dette markedet.

Konkurransetilsynet legger til grunn at Forbruker-K ontakt kan overta avisdistribusjon fra Posten i
konkurranseutsatte omrader, hvor Posten har vansker med priskonkurransen eller med omdelingstidene.
Forbruker-Kontakt kan ogsa overta distribusjon fra avisenes egne nett i konkurranseutsatte omrader,
mens Posten fortsatt distribuerer utenfor dette omradet. Posten har imidlertid ikke lagt frem materiale
som dokumenterer effektivitetsgevinster.

Konkurransetilsynet legger videretil grunn at ervervet vil kunne effektivisere Posten i konkurransen
med andre distribugonsnett. Tilsynet antar at Posten ikke uten store kostnader kan utvikle en

til svarende distribusjonskanal som Forbruker-Kontakt, innenfor sin navearende organisasjon. Etter
tilsynets oppfatning har distribusjonsfirmaer som Forbruker-Kontakt lavere kostnader enn Posten i tett
befolkede omrader. Tilsynet finner det sannsynliggjort at det foreligger muligheter for
samfunnsmessige effektivitetsgevinster ved at Forbruker-Kontakt overtar distribusjon fra Postens
distribusgjonsnett, men det foreligger ingen dokumentasjon av slike gevinster.

5. AVVEINING OG KONKLUSJON
Konkurransetilsynet legger til grunn at det relevante marked er:

Distribusion av uadressert direktereklame i tett befolkede omrader i Norge. Definisionen
omfatter ogsainnstikk i og vedlegg til aviser og blad.

Posten, Forbruker-Kontakt, NorPost, avisnett med distribusjon av innstikk og en del lokale distributarer
var far ervervet i en situagon med konkurranse om distribugonen av UDR. Posten mgtte aktiv
konkurranse fra akterer som Forbruker-Kontakt og NorPost. Konkurransetilsynet har lagt til grunn at
konkurransesituasionen far Postens erverv av Forbruker-Kontakt AS ikke var vesentlig begrenset, selv
om konkurransesituasjonen for de av Postens kunder som samtidig konkurrerte med Posten kan ha vaat
vanskelig.

Konkurransetilsynets anslag pa Postens gjennomsnittlige markedsandel i det relevante marked er om
lag 50 %. Dette er basert pa en beregning med bakgrunn i Postens egne tall og korrigert for egne tall
(netto-omsetning) fra NorPost, Aftenposten og Forbruker-Kontakt, for distribugon av uke/fagblad og
for distribugion utfert av 1ag og foreninger. Markedsandelen er hgyere enn dette gjennomsnittet |
enkelte lokale omrader. Etter ervervet av Forbruker-Kontakt er NorPost og Avisenes Reklame-
distribugon tilbake som de eneste starre konkurrenter til Posten for distribugon av UDR. Posten har
enerett padistribusjon av lukket adressert brevpost opptil 350 g og faktisk monopol pa distribusjon av
UDR i en del omrader. Postens konkurrenter er dermed avhengig av a benytte tjenester fra Posten for &
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kunne ha et landsdekkende tilbud.

Konkurransetilsynet kan ikke se at Posten ensidig kan utnytte sin markedsmakt i de omréder hvor
avisene har et eget godt utbygd distribusonsnett i tillegg til NorPost og/eller andre lokale distributarer.
| de gvrige omradene av landet, der Posten ikke vil hamer enn en konkurrent finner tilsynet at Posten
giennom sitt erverv av Forbruker-Kontakt vil hamulighet til en ensidig utnyttelse av sin markedsmakt.

Postens erverv av Forbruker-Kontakt styrker Posten i markedet for distribugion av uadressert direkte
reklame. Alle selvstendige leverandarer av posttjenester kjaper ogsa tjenester av Posten. Disse
selvstendige leverandgrene er konkurrenter, men ogsa kunder av Posten. Dette kan fare til at NorPost
og andre akterer tilpasser seg til Postens aktiviteter uten a skape nevneverdig konkurranse.

Konkurransetilsynet har grunn til atro at det foreligger muligheter for at avisene/Avisenes Reklame-
distribugion vil gke mengden av innstikk og vedlegg i de aviser som alerede har distribusjon av UDR.
Dessuten kan flere aviser ta opp distribugon av UDR i sitt budnett. Konkurransetilsynet mener at
avisenes distribugonsnett i fremtiden kan bli en viktig akter i det relevante markedet for distribusjon av
direkte reklame ved siden av NorPost Gruppen AS og en del mindre aktarer. Ut frade erfaringer som
foreligger om nyetableringer innen distribugon av UDR, ser Konkurransetilsynet det imidlertid ikke
som saalig sannsynlig at det vil komme til nye landsdekkende aktgrer som vil fa betydning for
konkurransen innen distribusjon av UDR i de nearmeste arene.

Konkurransetilsynet vil pa denne bakgrunn konkludere med at ervervet vil faretil en vesentlig
begrensning av konkurransen. Konkurransetilsynet er ikke kjent med at det foreligger estimat pa
kundenes fglsomhet overfor prisendringer (priselastisitet). Tilsynet finner det imidlertid sannsynlig at
ettersparrerne vil reagere pa en prisgkning ved a ettersparre et mindre kvantum. En utevelse av
markedsmakt vil saledes feretil et samfunnsakonomisk effektivitetstap. Konkurransetilsynet legger til
grunn at ervervet kan gi visse samfunnsgkonomiske effektivitetsgevinster selv om disse pr dags dato
iIkke er dokumentert. Konkurransetilsynet kan imidlertid ikke se at eventuelle gevinster vil vaae av en
dik starrelse at de kan oppveie det samfunnsgkonomiske tapet som forventes ved ervervet.
Effektivitetsgevinstene vurderes imidlertid til & vaare store nok til at tilsynet anser det som uaktuelt &
forby ervervet. Konkurransetilsynet har derfor etter en samlet vurdering funnet det tilstrekkelig a sette
vilkar for ervervet. Vilkarene skal sikre at Forbruker-K ontakt drives videre som egen enhet og at
konkurrenter til Posten/Forbruker-Kontakt ikke gis diskriminerende vilkar.

Posten inngar avtaler direkte med firmaer og kjeder om distribusion av UDR og med
distribusjonsfirmaer som NorPost og Forbruker-K ontakt om priser og leveringsvilkar for distribuson av
UDR. Distribusjonsfirmaene ma bruke Posten for distribusjon utenfor eget distribusjonsnett. Postens
priser og leveringsvilkar vil derfor ha betydning for de distributarer som opptrer i markedet med
distribugon av UDR.

Konkurransetilsynet ser det som viktig at Forbruker-Kontakt kan legge sine egne kostnader til grunn for
sin prissetting og sine leveringsvilkar. Tilsynet antar at dette best kan skje ved at Forbruker-K ontakt
opprettholdes som eget sel skap med resultatansvar adskilt fra Posten DM. Styremedlemmer i Forbruker-
Kontakt ber derfor ikke ha resultatansvar for det forretningsomrade innen Posten som omfatter Postens
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egen distribugon av uadressert direkte reklame.

Konkurransetilsynet mener at et forbud mot at Posten diskriminerer mellom Forbruker-Kontakt AS og
andre distributerer ved salg og distribusjon av uadressert reklame, i noen grad, vil kunne motvirke den
konkurransebegrensningen ervervet har medfert. Et dlikt forbud skal hindre konkurransevridning
mellom Forbruker-Kontakt og deres konkurrenter og sikre at eksisterende og eventuelle nye
distribusjonsfirmaer far tilgang til postnettet pa ikke-diskriminerende vilkar. Forbudet kan ogsa hindre
at Posten eventuelt utnytter sin monopolstilling som distributer pa enerettsomradene til & ekspandere pa
det konkurranseutsatte omradet som distributer av UDR, gjennom diskriminerende priser og
leveringsvilkar.

Datilsynet i sin vurdering av ervervet har lagt til grunn at ervervet kan gi visse samfunnsgkonomiske
effektivitetsgevinster bl.a. gjennom samordning av produktutvikling og produksjonsl gsninger, vil et
diskrimineringsforbud ikke vaae til hinder for samarbeid mellom Posten og Forbruker-Kontakt der de
to selskapene tilbyr |gsninger hvor sa vel Postens som Forbruker-Kontakt AS' produkter inngar.

Posten gir arsbonus pa C-post. Adressert og uadressert C-post distribueres gjennom samme
distribusjonskanal og dette kan bidratil utnyttelse av kapasiteten i kanalen. Tilsynet har derfor ikke
innvendinger mot at Posten gir arsbonus pa C-post, men det ma ikke stilles som betingelse at kunden
ikke ma bruke andre distributgrer.

Postens konkurranserabatt gis pa distribusjon av uadressert C-post. Postens enhetspris er grunnlaget for
rabatten, slik at det gjennom rabatten blir tatt hensyn til de ulike kostnader og ulike konkurranseforhold
i de enkelte geografiske omrader i landet. Etter Konkurransetilsynets oppfatning innebaarer
konkurranserabatten et system med differensierte priser. Dersom betingelsen for agi rabatt er knyttet til
at kundens UDR i sin helhet skal gatil Posten for a oppna rabatt, kan dette stenge kunden innei Postens
distribugonssystem og virke konkurranseregulerende desto lengre varighet en slik avtale om enerett

har.

6. VEDTAK

Pa bakgrunn av ovennevnte vurderinger har Konkurransetilsynet med hjemmel i konkurranseloven 8§ 3-
11 fattet f@lgende vedtak:

Posten Norge BA palegges:

1) & organisere og drive virksomheten som ble overtatt ved ervervet av Forbruker-K ontakt som
eget akg eselskap. Dersom det senere er behov for endringer av selskapsform eller nedleggelse av
virksomheten, meldes dette til Konkurransetilsynet.

2) aforeta nadvendig distribusjon av vilkarenei vedtaket innen sin organisasjon med kopi til
Konkurransetilsynet av den informasjon som gis.

Posten Norge BA forbys:

3) & oppnevne som styremedlemmer i Forbruker-Kontakt AS personer som har resultatansvar
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for Postens uadresserte direkte reklame.

4) a utlevereinformagion, som f eks kundelister og prisbetingelser, om Postens kunder til
Forbruker-Kontakt AS.

5) a diskriminere mellom Forbruker-K ontakt AS og andre distributerer ved salg og distribusjon
av uadressert direkte reklame. Forbudet omfatter bl a diskriminering mht priser, rabatter,
forretningsvilkar og servicegrad (fremsendingstid, kvalitet mv).

6) a avtale at Posten skal veere enedistributer av kunder s uadr esserte dir ekte reklame. For budet
er ikketil hinder for at Posten kan tilby rabatt knyttet til enedistribugon av den enkelte sending.

7) Akoble priser, rabatter og leveringsvilkéar for uadressert direkte reklame sammen med vilkar
om bruk av andre av Postenstjenester.

Vedtaket trer i kraft straksog gjelder til 20. mars 2003.

Konkurransetilsynet gjar for ordens skyld oppmerksom pa at vedtaket kan fornyes, jf konkurranseloven
§ 1-6.

Vedtaket kan paklages innen tre uker. En eventuell klage stiles til Arbeids- og

administrag onsdepartementet, men sendes til Konkurransetilsynet. For gvrig visestil vedlagte skjema
"Melding om rett til &klage over forvaltningsvedtak".
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