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Vedtak V2012-11 – A-pressenAS – Mecom Europe AS (Edda Media AS)
– konkurranseloven § 16 jf. § 20 – inngrep mot foretakssammenslutning

1 Innledning
(1) Konkurransetilsynetviser til varsel om inngrep mot foretakssammenslutning 25. april 2012,

partenesmerknadertil varselet16. mai 2012og forslag til avhjelpendetiltak fremsatti møte5.
juni 2012.Viderevisestil øvrigkontaktogkorrespondansei saken.

(2) Konkurransetilsynethar kommet til at foretakssammenslutningenmellom A-pressenAS og
Mecom Holding CooperatiefW.A. vil føre til en vesentlig begrensningav konkurranseni
markedetfor nyhetsformidlingi Telemark,samt markedetfor reklameannonseri Telemarkog
Fredrikstad.

(3) Partenefremlai brev5. juni 2012forslagtil avhjelpendetiltak. R evidert forslag til avhjelpende
tiltak ble lagtut påhøringpåKonkurransetilsynetshjemmeside6. juni 2012. I møte12. juni 2012
og etterfølgendee-post 15. juni 2012 fremla parteneforslag til egnetkjøper til Demokrateni
Fredrikstad. Konkurransetilsynethar på denne bakgrunn fattet vedtak om å godkjenne
foretakssammenslutningenmellom partenepå vilkår, jf. konkurranseloven1 § 16, jf. § 20 første
ledd.

1.1 Sakensbakgrunn

(4) SakengjelderA-pressenAS (A-pressen)sitt oppkjøp av 100prosentav aksjenei MecomEurope
AS (MecomEurope)fra MecomHolding CooperatiefW.A. EddaMedia AS (EddaMedia) er et
datterselskapunderMecom Europe.Mecom Europesøvrige datterselskapskal overførestil en
annenenheti Mecom-gruppenfør gjennomføring av oppkjøpet.EddaMedia vil væredet eneste
datterselskapetigjenunderMecomEuropepåtransaksjonstidspunktet.

(5) Kjøpsavtalen ble inngått 4. desember 2011 under forutsetning av godkjennelse av
generalforsamlingentil MecomGroupPla2. Generalforsamlingentil MecomGroupPlagodkjente
oppkjøpet30. januar2012.

(6) Gjennomføringav oppkjøpetvil innebæreat A-pressensog EddaMediasvirksomhetersamles
under A-pressen.A-pressenog Edda Media regnesi dag som Norgesandreog tredje største
mediehusetterSchibstedASA.

1 Lov 5. mars2004nr. 12 omkonkurransemellomforetakogkontroll medforetakssammenslutninger.
2 Mecom-konsernetsmorselskap.

v/ØyvindAndersen
Postboks5013- Vika
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1.2 Partenesanførsler

(7) I det følgendegis en kort redegjørelsefor A-pressenshovedanførslertil Konkurransetilsynets
varselom inngrep.Anførslenevil for øvrigogsåbli behandletløpendei vedtaket.

(8) Parteneshovedanførseler at konkurransenikke begrensesvesentlig i noen av de berørte
markedene. Subsidiærtmener partene at det eventuellesamfunnsøkonomisketapet i disse
markedeneuansetter så ubetydelig at det med klar margin oppveiesav ervervsspesifikke
samfunnsøkonomiskegevinster, entenman ser gevinsteneunder ett eller isolerer dem til de
enkeltegeografiskeområdene.

(9) Videreanførerparteneat spørsmålenei dediversjonsrateundersøkelseneKonkurransetilsynethar
gjennomførti anledningsaken,er uformetpåen slik måteat diversjonsrateneblir høyereennde
faktisk er. Det anføres at Konkurransetilsynet ikke har tatt hensyntil at en del annonsørersom
tidligereharannonserti partenesaviser,helt eller delvisvil velgeikke å benytteannonsemidlene
et annet sted dersom den aktuelle avisen ikke lenger er tilgjengelig. Partenehevder i den
forbindelseat tilsynet tar feil når det i sin vurdering legger til grunn at det er liten grad av
dobbeltannonseringi hhv. Telemarksavisaog Varden,og at faktum er at det er en stor grad av
dobbeltannonseringmellomde to avisene.Parteneanførervidereat spørsmålenei undersøkelsen
er stilt ledende.

(10) Partene anfører også at Konkurransetilsynethar lagt for stor vekt på resultatene av
diversjonsrateundersøkeleneog at disseburdevært supplertav konkreteanalyserav marginer,
eller eventueltværtbenyttetsomgrunnlagfor prisøkningsinsentiver.Partenebemerkervidereat
Konkurransetilsyneti sin vurdering burde sett hen til de eksemplerpå faktisk diversjon som
partenehar redegjortfor, blant anneti fullstendig melding. I tilsvaret viser partenesærlig til
utviklingen i MossAvis etternedleggelsenav MossDagbladi 2009,der nedleggelsenav Moss
Dagbladifølgepartenehaddetilnærmetingeneffektpåannonseomsetningentil MossAvis.

(11) Videre er partene av den oppfatning at Konkurransetilsynets vurderinger av
etableringshindringer,potensiell konkurranseog kjøpermakt i tilknytning til de relevante
markedeneer for overfladiske,og at tilsynet ikke har foretattnoenreell vurderingav de faktiske
forhold.

(12) Partenehevder også at tilsynet undervurdererbetydningenav konkurransenfra gratisaviser.
PartenemenerKonkurransetilsynetspåstandom at gratisaviserikke har redaksjoneltinnhold er
feil, ogatmangegratisaviserliggerveldignært lokalaviseri innhold.

(13) Partenelegger til grunn at Konkurransetilsynetikke har foretatt en konkret vurderingav ulike
kilder til anført samfunnsøkonomisktap, og synesvidere å være av den oppfatning at det
innebærerfeil at tilsynet ikke har gjort anslag for hvor storedisseeffekteneer. Partenehevderi
den forbindelse også at markedets tosidighet gir nettverkseffekter som begrenser det
samfunnsøkonomisketapetvesentlig.Partenemenerdessutenat forbrukernesreaksjonsmønster
neppegjørdet lønnsomtfor aviseneå gjennomføreprisøkningerslik tilsynetforutsetter.

(14) Partenehevdervidereat Konkurransetilsynetikke har overholdtutredningsplikteni forbindelse
med de opplysningeneA-pressenhar lagt frem om de ervervsspesifikkesamfunnsøkonomiske
effektivitetsgevinstene.Parteneer ogsåuenig med tilsynet i at det kun er effektivitetsgevinster
innenforderelevantemarkedenesomskalleggestil grunn.

1.3 Konkurransetilsynets saksbehandling

(15) Konkurransetilsynethar i anledningsakeninnhentetomfattendeinformasjonfra en rekkeaktører
i markedet,herunderpartene,konkurrenter,kunderog andre.Det har vært avholdt møtermed
partene16. desember2011,27. januar2012,23. mars2012,24. mai 2012, 1. juni 2012,5. juni
2012,12. juni 2012 og 19. juni. Partene har også inngitt skriftlige innspill underveis i
saksbehandlingenog harfortløpendefått innsyni sakensdokumenter.

(16) Konkurransetilsynethar i sakensanledninggjennomførten spørreundersøkelseblant abonnenter
og reklameannonsøreri seksav partenespapiraviser.Avisenesom ble valgt er: i) Fredrikstad
Blad og Demokraten, ii) Telemarksavisaog Varden, samt iii) Drammens Tidende og
Bygdeposten.Spørreundersøkelsenble gjennomført ovenfor reklameannonsørenei alle de
seksaviseneog blant abonnentenei fire av avisene.Det ble ikke foretatt en spørreundersøkelse
blant abonnentene til Fredrikstad Blad og Drammens Tidende. Resultatene fra
spørreundersøkelseneernærmereredegjortfor i vedlegg1.
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(17) Videre sendteKonkurransetilsynet20. mars2012brevmedforespørselom informasjontil de15
mediebyråenemed høyest omsetninghos partene.Tilsynet har også mottatt merknaderfra
konkurrenter til partene, herunderfra Polaris,Mentor Media, Dagbladet,AgderpostenMedier,
NHST MediaGroupogJærenAvis.

(18) Somnevntfremla partenei brev 5. juni 2012forslagtil avhjelpendetiltak, og revidertforslagtil
avhjelpendetiltak ble lagtut påhøringpåKonkurransetilsynetshjemmeside6. juni 2012.

1.4 Fristberegning

(19) Konkurransetilsynetmottok fullstendig melding 14. januar2012.Varsel om at inngrepkan bli
aktuelt ble rettidig oversendt17. februar 2012, jf. konkurranseloven§ 20 annet ledd første
punktum. Ifølge konkurranseloven§ 20 tredje ledd første punktum, må Konkurransetilsynet
senestinnen70 virkedageretterat fullstendigmeldingble mottattleggefrembegrunnetforslagtil
inngrepsvedtak.Begrunnetforslagtil inngrepsvedtakble rettidig oversendt25.april 2012.

(20) Etter konkurranseloven§ 20 tredjeledd tredjepunktummå Konkurransetilsynetfatte vedtakom
inngrepsenest15 virkedageretterat tilsynet har mottattpartenesuttalelser.Konkurransetilsynet
mottok partenesuttalelse 16. mai 2012. I møte 5. juni 2012 fremsattepartenetilbud om
avhjelpende tiltak, og Konkurransetilsynet forlenget fristen med 25 virkedager, jf.
konkurranseloven§ 20 tredjeleddfjerdepunktum.Fristenfor å treffe vedtaker etterdette13. juli
2012,ogvedtaketer såledesrettidig.

2 Partenei saken
2.1 A-pressen

(21) A-pressener et mediekonsernmed virksomhet innen avis, trykkeri, radio, digitale medier,
magasiner, annonsesamkjøringer,reklamebyråer og distribusjonsselskaper. Konsernets
kjernevirksomheter lokaleog regionaleavisermedtilhørendenettaviser.A-presseneier totalt 48
aviserog45 nettaviser.

(22) A-presseneiesav TelenorMedia& ContentServicesAS (44,20prosent),Landsorganisasjoneni
Norge(LO) (35,65prosent),InstitusjonenFritt Ord (2,97prosent)og diversefagforbundtilsluttet
LO (4,84prosent).I tillegg eierA-pressen8,26prosentavegneaksjer.

(23) I følge fullstendig melding omsatteA-presseni 2010 for MNOK 24943og haddetotalt 3000
ansatte.A-pressenharvirksomhetoverhelelandet.Konsernet harhovedkontori Oslo.

2.2 Edda Media

(24) Edda Media er et mediekonsernmed virksomhet innen avis, trykkeri, radio, digitale medier,
annonsesamkjøring,annonseproduksjonog distribusjonsselskaper.I likhet med A-pressener
Edda Mediaskjernevirksomhetutgivelse av lokal- og regionsavisermed tilhørendenettaviser.
Konserneteier32avistitler.

(25) EddaMediavar tidligereeid av Orkla-konsernetundernavnetOrkla Media,menble i 2006solgt
til detbritiskbaserteMecomGroupplc. somsamletdennorskevirksomhetenundernavnetEdda
Media.MecomGroupplc. eret europeiskmediekonsernmedbasei London.

(26) I følge fullstendig melding omsatteEddaMedia i 2010 for MNOK 2118, og har om lag 1350
ansatte.Konsernetsvirksomhetbefinnersegi hovedsakpåØstlandet.

2.3 FellesforetakeneMediehusetTek AS ogEiendomsnett AS

(27) A-pressenog EddaMediahar to fellesforetakfør foretakssammenslutningen; MediehusetTek AS
(MediehusetTek) ogEiendomsnettAS (Eiendomsnett).

(28) Gjennom MediehusetTek samarbeiderpartene om produksjon av digitale nisjeprodukter.
Opprettelsenav fellesforetaketble meldt til Konkurransetilsynet25. oktober2010.4 Mediehuset
Teks forretningsstrategi er å bygge opp sterke nisjemerkevarer innen forbruker- og
bedriftssegmentet.Tilsynetfant ikke grunntil å påleggefullstendigmeldingi saken.

3 Omsetningfra TV2 er ikke tatt medsidenA-pressensaksjeri detteselskapetnylig blesolgttil Egmont.
4 Sak2010/865.
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(29) Eiendomsnetter en sammenslåingav partenesnettportalerfor annonseringav fast eiendom,
Zett.no (A-pressen)og Tinde.no (Edda Media). Nettportalenselger boligannonserpå nett i
konkurransenmed aktørersom f.eks. Finn.no. I tillegg til annonseringpå nettportalen,tilbyr
Eiendomsnettboligannonseri nettavisenetil A-pressenog Edda Media. Opprettelsen av
fellesforetaketEiendomsnett ble meldt til Konkurransetilsynet17. juni 2011.5 Tilsynet fant ikke
grunntil åpåleggefullstendigmeldingi saken.

3 Rettsligeutgangspunkter– Konkurransetilsynets kompetanse
3.1 Særlig om forholdet til konkurransereglenei EU og EØS

(30) EØS-avtalenartikkel 57 fastsetterregler for kompetansefordelingmellom Europakommisjonen,
EFTA's overvåkingsorganog nasjonalekonkurransemyndigheter.Konkurransetilsynethar bare
kompetansetil å føre tilsyn med foretakssammenslutningersom ikke er av fellesskaps- eller
EFTA-dimensjon.Hvorvidt foretakssammenslutningenhar fellesskaps- eller EFTA-dimensjon
avhengerav om de berørteforetakhar en omsetningsomoverstigerterskelverdienei artikkel 1
nr. 2 eller nr. 3 i forskrift av 4. desember1992nr. 964 om materiellekonkurranseregleri EØS-
avtalen kapittel XIV, jf. artikkel 1 nr. 2 og nr. 3 i rådsforordning 139/2004/EF
(fusjonsforordningen).

(31) Foretakssammenslutningenhar ikke fellesskaps- eller EFTA-dimensjon.Terskelverdienei § 2 i
forskrift av 28. april 2004nr. 673 om meldingav foretakssammenslutningerm.v. er oppfylt, og
Konkurransetilsynetharfølgeligkompetansetil å behandlesaken.

3.2 Vilkårene for inngrep

3.2.1 Generelt

(32) Etter konkurranseloven§ 16 første ledd skal Konkurransetilsynet gripe inn mot en
foretakssammenslutningdersomtilsynet finner at "den vil føre til eller forsterkeen vesentlig
begrensningav konkurranseni strid medlovensformål". Lovensformål erå fremmekonkurranse
for derigjennomå bidra til effektiv bruk av samfunnetsressurser,jf. konkurranseloven§ 1 første
ledd.

3.2.2 Foretakssammenslutning

(33) For at Konkurransetilsynet skal gripe inn mot ervervet må det foreligge en
foretakssammenslutning,jf. konkurranseloven§ 17.Gjennomervervetav 100prosentav aksjene
i MecomEurope(EddaMedia)overtarA-pressenvarig kontroll overEddaMedia.Det foreligger
følgelig enforetakssammenslutningi konkurranselovensforstand.

3.2.3 Konkurransebegrensningskriteriet

(34) Konkurransetilsynetskal gripe inn mot en foretakssammenslutningsomfører til eller forsterker
en vesentligbegrensningav konkurranseni strid med lovens formål, jf. punkt 3.2.1. Hvorvidt
foretakssammenslutningenmellomA-pressenogEddaMediaførertil eller forsterkerenvesentlig
begrensningav konkurransenbehandlesunderkapittel5.

3.2.4 Effektivitetsgevinster

(35) Dersom foretakssammenslutningenfører til eller forsterker en vesentlig begrensningav
konkurransen, må det videre avklares om foretakssammenslutningen medfører
effektivitetsgevinster som kan oppveie eventuelle negative virkninger av
foretakssammenslutningen,jf. formålsbestemmelseni konkurranseloven § 1. Mulige
effektivitetsgevinsterdrøftesunderkapittel6.

3.2.5 Velfungerendenordisk marked, jf. konkurranseloven§ 16 fjerde ledd

(36) Etter konkurranseloven§ 16 fjerde ledd kan inngrepetter førsteog annetledd ikke finne sted
dersom det foreligger et "velfungerende nordisk eller europeisk marked og
foretakssammenslutningeneller ervervetetter annetledd heller ikke virker negativt for norske
kunder".

(37) Konkurransetilsynetsavgrensningav markedetbehandlesi kapittel 4. Det fremgår der at de
berørtemarkedeneer lokale og til dels regionale.Det foreliggersåledesikke et velfungerende

5 Sak 2011/500.
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nordiskeller europeiskmarkedsomNorgeer endel av i lovensforstand,og konkurranseloven§
16 fjerdeleddkommerdermedikke til anvendelsepåforetakssammenslutningen.

4 Det relevante marked
4.1 Innledning

(38) For å kunne vurdere foretakssammenslutningenskonkurransemessigevirkninger, må det tas
stilling til hvilke markedersomberøresav ervervet.Genereltvil enkjøperta beslutningerbasert
på egenskapeneved produkteneog tilbydernes lokalisering. Det avgrensesderfor et såkalt
relevantmarked, som delesinn i det relevanteproduktmarkedetog det relevantegeografiske
markedet.

(39) Markedsavgrensninger i konkurranserettenet redskapblantannetfor å beregnemarkedsandeler
og markedskonsentrasjon.Hovedformåletmedmarkedsavgrensningenerpåensystematiskmåte
å identifiseredebegrensningeri denkonkurransemessigehandlefrihetsomdeberørteforetakstår
overfor.Ved avgrensningavbådeet produktmarkedoget geografiskmarked,identifisereshvilke
faktiskekonkurrentersomeventuelter i standtil å begrensedeberørteforetakenesmarkedsatferd
oghindredemi åopptreuavhengigav et effektivt konkurransetrykk.6

4.2 Markeder somberøresav foretakssammenslutningen

(40) Det fremgår av ovennevnteat både A-pressenog Edda Media er mediekonsernmed flere
overlappendevirksomhetsområder.Disse kan deles inn i kategorienenyhetsformidlingi avis
(både papir- og nettavis), reklame- og rubrikkannonsering,trykkeri, distribusjon og digitale
medier. Etter den første innledende vurderingen har tilsynet kommet til at
foretakssammenslutningenvil få liten eller ingen betydningfor konkurransesituasjoneninnen
trykkeri, distribusjonogdigitalemedier.

(41) Avisenes virksomhet kan igjen deles inn i to hovedkategorier, redaksjonelt stoff og
annonsetjenester. Redaksjonelt stoff er nyheter, reportasjer o.l. og selges primært til
enkeltpersoner. Annonsetjenesterbestår hovedsakelig av salg av reklameannonserog
rubrikkannonseri avis.

(42) Reklameannonser omfatter markedsføring av varemerker og kjøpsutløsendereklame for
detaljisterog butikkjeder,mensrubrikkannonserer knyttet til konkretesalgsobjekter,stillinger,
kunngjøringer og lignende. I varselet i Media Norge-saken7 avgrensetKonkurransetilsynet
rubrikkannonserog reklameannonseri to separateproduktmarkeder.8 Tilsvarendeavgrensninger
lagt til grunni dennesaken,og samsvarermedpartenesanførsler.9

(43) Konkurransetilsynetharetterenkonkretvurderingkommettil at foretakssammenslutningenvil få
liten eller ingen betydning for konkurransesituasjoneninnen rubrikkannonser.Den videre
vurderingen av foretakssammenslutningengjelder etter dette partenes virksomhet innen
henholdsvisreklameannonseri avisog redaksjonelt stoff.

(44) Avisene har virksomhet i et såkalt tosidig marked,hvor avisenefår inntekter fra avislesere
(lesersiden)og reklameannonsører(annonsesiden).For at et markedskal defineressom tosidig
mådetværepositivenettverkseffekter10 fra minsténkundegruppetil denandre.I avismarkedeter

6 Jf. Kunngjøringfra EFTAsovervåkningsorganomavgrensningav detrelevantemarkedinnenkonkurranseretteni
Deteuropeiskeøkonomiskesamarbeidsområde(EØS)– OJL 200,16.7.1998,s.46ogEØS-tilleggettil (EF-tidende)
OJNo 28,16.7.1998(heretterbenevnt"EFTAs kunngjøring").
7 Konkurransetilsynetssak2006/1738.
8 I varseletble foretakssammenslutningenansettå føretil vesentligekonkurransebegrensningeri markedetfor
rubrikkannonseringav eiendompåinternettog i avis.I vedtaketkonkluderteKonkurransetilsynetmedatdetmåtte
avgrensesseparatemarkederfor rubrikkannonseringaveiendomi hhv.papiravisogpåinternett.Medenslik
markedsavgrensningble ikke foretakssammenslutningenansettå føretil konkurransebegrensningerfor
rubrikkannonser.
9 Jf. fullstendigmelding.
10 Mednettverkseffekterforståsat denoppfattedeverdieneller nyttenavet produkteller tjenestefor hver
kundegruppeavhengeravstørrelsenpåkundegruppenpådenandresidenav markedet.
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dette tilfelle ved at annonsøreri all hovedsakønskerå nå et størst mulig publikum når de
reklamereri avisen.11

(45) Den positivenettverkseffektenfra lesersidentil annonsesidenkan få betydningfor konkurransen
og avisenestilpasningi lesermarkedet.Betydningenav at foretakssammenslutningenfinner stedi
et tosidigmarkedvil i hovedsakbli drøftetunderkapittel6 omsamfunnsøkonomiskevirkninger.

4.2.1 Reklameannonsemarkedenei Drammensregionen,og regioneneTønsberg ogHolmestrand

(46) I Konkurransetilsynetsvarselom inngrepmot foretakssammenslutningen25. april 2012fremgår
det at tilsynet vurderteå fatte vedtakom å forby erverv og overtakelseav aviseneDrammens
Tidende og TønsbergBlad. Bakgrunnenvar at foretakssammenslutningenville føre til en
vesentlig begrensning av konkurransen i markedet for reklameannonser i papiravis i
Drammensregionen, og regionene Tønsberg og Holmestrand, og at partene ikke hadde
dokumentert effektivitetsgevinsterved foretakssammenslutningen som kunne oppveie det
samfunnsøkonomisketapetsomfølgeav foretakssammenslutningen.

(47) Konkurransetilsynethar imidlertid kommet til at det ikke er grunnlag for å gripe inn mot
foretakssammenslutningennår det gjelderavisenei Drammensregionen,og regioneneTønsberg
ogHolmestrand.

4.3 Genereltom det relevanteproduktmarkedet

(48) Avgrensningenav det relevanteproduktmarkedetforetassomhovedregelut fra en vurderingav
hvorvidt etterspørrerneanserproduktenesom innbyrdessubstituerbare.12 Med substituerbarhet
menesat etterspørrernevurdereret sett produkterå dekkesammebehovbasertpå produktenes
egenskaper,priser og anvendelsesformål.Jo bedresubstituttet produkt er til produktetpartene
tilbyr, desto større sannsynlighet er det for at dette produktet inngår i det relevante
produktmarkedet.

(49) I EFTAs kunngjøringtas det utgangspunkti SSNIP13 -testenved avgrensningav det relevante
produktmarkedet.Det vesentligespørsmåleter ifølge dennetestenom en hypotetiskmonopolist
lønnsomtkan gjennomføre en 5 til 10 prosentvarig prisøkning.Dersomdetteer lønnsomt,vil
andreprodukternormaltikke inkluderesi detrelevantemarked.Er prisøkningenulønnsomvedat
effekten av tapt omsetningoverstiger merverdienav økt pris, vil det nærmestealternative
produktetinngåi detrelevantemarkedet.Dennetestenvil bli gjentattinntil manstårigjen medet
settprodukterdersmåvarigeprisøkningervil værelønnsomme.

(50) Det kan være vanskeligå utføre en SSNIP-test direkte ettersomde nødvendigekvantitative
dataenesjeldener tilgjengelige.I praksisvil derforKonkurransetilsynetforsøkeå utledehvasom
er sannsynligutfall av en SSNIP-test, basertpå tilgjengelig informasjonog en vurdering av
denne.14

(51) Dette er ogsåbakgrunnenfor at det i EFTAs overvåkingsorganskunngjøringfremhevesat en
rekke momenter er relevante ved vurderingen av om to produkter er substituerbarepå
etterspørselssiden.Særligfremhevesopplysningerom substitusjoni denseneretid, synspunkter
fra kunder og konkurrenter, forbrukerpreferanser,hindringer for og omkostninger ved
kanaliseringav etterspørselentil substituerbareprodukter,samtprisdifferensiering.15

(52) Substitusjonpåtilbudssidenkanogsåtasi betraktningvedmarkedsavgrensningendersomdenhar
de sammeumiddelbare og direkte virkninger som etterspørselssubstitusjon.Dette forutsetterat
leverandørenesom reaksjon på små og varige endringer i relative priser, kan omstille
produksjonentil de produktenedet gjelder og tilby dem på kort sikt uten at det medfører
betydeligekostnadereller vesentlig risiko. Slike umiddelbareog direkte virkninger tilsvarer
virkningeneavetterspørselssubstitusjon.16

11 Fornærmereinformasjonom tosidigemediemarkeder,se;"Samfunnsøkonomiskanalyse– reguleringav
mediemarkedene"avLarsSørgardogHansJarleKind.
12 Jf. EFTAskunngjøringpunkt15.
13 SmallbutSignificantNon-transitoryIncreasein Price.
14 CompetitionCommission,"MergerReferences:CompetitionCommissionGuidelines",June2003punkt2.11
15 Jf. EFTAskunngjøringpunkt57 flg.
16 Jf. EFTAskunngjøringpunkt20 flg.
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(53) De nødvendigekvantitativedatatil å gjennomføreen SSNIP-testdirekteer sjeldenttilgjengelig,
og dettehar ført til at konkurransemyndighetenei flere land i størregradhar begyntå vektlegge
bruken av spørreundersøkelserblant parteneskunder for å utlede såkalte diversjonsrater.
Gjennom diversjonsrateundersøkelservurderes i hvilken grad to produkter er innbyrdes
substituerbareved å spørrekunderom deresandrevalg av produkt.Vanligvis fokuseresdet på
diversjon mellom de fusjonerendepartersprodukter,hvor det kan skilles mellom kunde- og
inntektsdiversjon.

(54) Høy diversjon indikerer at de to produkteneer næresubstitutter.Hvis to produkter er nære
substitutter,er det størresannsynlighetfor at en 5 til 10 prosentsprisøkningvil værelønnsom
ettersomenhypotetiskmonopolistvil fangeoppensignifikantandelav dettaptesalgeti respons
til en varig prisøkning. Høy diversjoner såledesen tydelig indikasjonpå at de to produktenei
liten grader disiplinert av andreprodukter, og at de to produktenekan utgjøre et egetrelevant
produktmarked.

4.4 Konkurransetilsynets vurdering av det relevanteproduktmarked

4.4.1 Nærmereom spørreundersøkelsenei saken

4.4.1.1 Konkurransetilsynetsspørreundersøkelse

(55) Konkurransetilsynethar som nevnt gjennomført en spørreundersøkelseblant abonnenterog
reklameannonsøreri avisene Fredrikstad Blad, Demokraten, Telemarksavisaog Varden.
Hensikten med undersøkelsenevar å få mer informasjonom abonnenterog annonsøreri disse
avisene. Konkurransetilsynet har selv utformet spørreskjemaenesom ble benyttet i
undersøkelsene,og spørsmåleneog resultatenefra undersøkelseneer nærmerebeskreveti
vedlegg1.

(56) Konkurransetilsynetinnhentetabonnentlisterog omsetningstallfor nevnteaviser,samtlister over
annonsørersom har kjøpt reklameannonser direkte gjennom de aktuelle avisene i 2011.
Kundelisteneble randomisert,og annonsørerble oppringtfor intervju til manhaddeoppnådd25
prosent bruttoutvalg fra hver kundeliste. Tilsvarende ble abonnentlistenerandomisert, og
abonnenterble oppringtfor intervju til manhaddeoppnådd200husstanderperavis.

(57) Et sentraltspørsmåli spørreundersøkelsener hvilket produktannonsøreneog abonnenteneanser
somsitt andrevalg, gitt detat deresførstevalgav produktikke lengerer tilgjengelig.Det såkalte
diversjonsspørsmåleter stilt i to omganger. Annonsørenefikk først spørsmålet"Tenktilbake sist
gang bedriften kjøptereklameannonsei [avis x]. Hvis denneavisenikke eksisterte,hvor hadde
dereda alternativt reklamertsomerstatningfor [avis x]?". Annonsørenefikk opplyst alternative
markedsføringskanalersom svaralternativ.Annonsørenesom valgte markedsføringskanalen
"papiravis" fikk et oppfølgingsspørsmål"Du svartei forrige spørsmålat du ville ha benytteten
annenpapiravissomfølgeav at [avis x] ikke eksisterte.Hvilket alternativville bedriftenvalgt å
reklamerei?". Ulike papiraviserblegitt somsvaralternativ.17

(58) Den ovennevntespørsmålsformuleringener benyttetav Konkurransetilsynettil å utledekunde-
og inntektsdiversjonsratermellompartenesaviser.Med kundedivisjonforståshvor mangekunder
som tilfaller den andre avisen som følge av at den første ikke er tilgjengelig. Med
inntektsdiversjonforståshvor stor andelav inntektentilfaller den andreavisensomfølge av at
denførsteikke er tilgjengelig.Dettediskuteresnærmerei kapitlene4.4.1.2– 4.4.1.5.

(59) Det ble gjennomførtenpilotundersøkelsei Demokratenfør spørreundersøkelsenble gjennomført
i deresterendeavisene.Det ble foretattnoenmindrejusteringeri etterkantav pilotundersøkelsen.
Spørreundersøkelseneble gjennomførti periodenmars/april2012.

4.4.1.2 Partenesvurderingav Konkurransetilsynetsspørreundersøkelse

(60) Partene fikk anledning til å kommentere tilsynets spørreskjemafør gjennomføringenav
undersøkelsen,og i brev 29. februar2012fremmetparteneflere innsigelser.I tilsvaret til varsel
om inngrepharparteneopprettholdtogutdypetflereav innsigelsene.

17 Tilsvarendefikk abonnenteneførstspørsmålet"Tenkdegat [avis x] ble lagt nedog avisenderfor ikkevar
tilgjengeligi papirutgaveeller på nett.Hva ville du følgelighagjort?", hvor avrespondentenefikk oppalternative
handlinger.De respondentenesomvalgteå abonnerepåenannenpapiravisfikk oppfølgingsspørsmålet"Du svartei
forrige spørsmålat du ville havalgt å abonnerepåenannenpapiravishvis[avis x] ikkevar tilgjengelig.Hvilken
avisville husstandenabonnertpå?", hvor respondentenfikk oppgittulike alternativepapiraviser.
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(61) For detførsteanførerparteneat spørreundersøkelseikke tar hensyntil at endel annonsøreri avis,
helt eller delvis, ikke ville valgt å benytteannonsemidlenedersomførstevalgetikke lengervar
tilgjengelig.Partenemenertilsynetmeddetteharkommetfrem til høyerediversjonsraterenndet
som faktisk er tilfellet.18 I hvilken grad annonseringsbudsjettetfra avis A vil tilfalle avis B
avhenger av graden av dobbeltannonseringog diversjonsraten til andre reklamekanaler.
Konkurransetilsynethar i tilknytning til diversjonsspørsmåletikke spurt annonsøreneom hvor
stor andelav annonseringsbudsjettetdeville habenytteti valgtemarkedsføringskanal,og påden
bakgrunnutelukkesdet ikke at de estimertekundediversjonsratenetrolig er noe høyereenn
inntektsdiversjonsratene.

(62) For det andreanførerparteneat spørsmåletom diversjoner stilt ledendeovenfor annonsørene,
slik at disseletterevil tenkepå alternative aviserennalternativereklamekanaler.Av dengrunn
hevder parteneat spørsmåleter egnet til å overvurderediversjonentil andre lokalaviser og
undervurdere diversjonentil andre reklamekanaler.Konkurransetilsyneter ikke enig i denne
innsigelsen,da spørsmålsformuleringen"[…] hvor ville dere alternativt ha reklamert […]"
nettoppåpnerfor valg av andrereklamekanaler. Videre har svaralternativenei spørsmåletvært
rullert slik at kun 20 prosentav respondentenehar fått alternativetpapiravispresentertførst.
Konkurransetilsynetbemerkerforøvrig at spørsmålsformuleringenogså er hentet fra etablert
praksisfra konkurransemyndighetenei Storbritannia.

(63) For det tredjeanførerparteneat deter en betydeliggradav dobbeltannonseringmellom flere av
deundersøkteavisene,dvs.at enannonsørgjerneannonsereri flere aviser,og at tilsynet ikke har
tatt høydefor dettei undersøkelsen.Dobbeltannonseringgir dermedgrunn til å forventeat de
måltekundediversjonsrateneer for høye. Konkurransetilsynetfinner imidlertid at kun i overkant
av i Vardenog Telemarksavisahar annonserti beggeavisenei løpet av 2011.
Konkurransetilsynetfinnerderforikke at deter grunnlagfor partenesanførsel.

4.4.1.3 Partenesspørreundersøkelse

(64) Partenehar gjennomførten spørreundersøkelseblant annonsørenei de sammeavisenesom
tilsynet har undersøkt. Resultatenefra undersøkelsenble inngitt i partenes tilsvar til
Konkurransetilsynetsvarsel.Partenesundersøkelsertar utgangspunkti de sammekundelistene
somKonkurransetilsynethar benytteti sin undersøkelse. Spørreundersøkelsenble gjennomførti
mai2012.

(65) Partenehar i sin undersøkelsevalgt en annentilnærmingenn Konkurransetilsynetfor å utlede
diversjonsrater.Til forskjell fra tilsynet har parteneikke stilt annonsørenedirekte spørsmål
knyttet til andrevalgav produkt,jf. kapittel 4.4.1.1,mende harvalgt ensekvensielltilnærmingi
spørsmålsstillingen19 for å ta høydefor at annonsøreneikke nødvendigvis ville benyttetalle
annonsemidlenedersomdennåværendeavisenikke lengervar tilgjengelig,jf. avsnitt61.

(66) I sitt svarpå tilsynetsvarselhar parteneinngitt beregnedeinntektsdiversjonsraterpå mellom 13
og 15 prosentfor deaktuelleavisene.Parteneer derforav denoppfatningat diversjonenmellom
aviseneikke erav denstørrelsensomKonkurransetilsynetharlagt til grunni varselet.

4.4.1.4 Konkurransetilsynetsvurderingav partenesspørreundersøkelse

(67) Konkurransetilsynet har foretatt en gjennomgangav partenesspørreundersøkelseog deres
beregninger av inntektsdiversjon mellom avisene. I det følgende gjennomgås
Konkurransetilsynetsvurderingav partenesspørreundersøkelse.

(68) For det første har spørreundersøkelseet begrensetantall respondenter,hvilket medførerat
resultatenei undersøkelsenmåtilleggesstorgradav usikkerhet.Av dengrunner det vanskeligå
trekkestatistiskeslutningerbasertpåutvalgetfor populasjonensomhelhet.

(69) For detandrehardensekvensielletilnærmingenført til "dobbeltelling"nårdetgjelderreduksjoni
andelenav budsjetteten bedrift ville benyttetil annenmarkedsføring. Konkurransetilsynethar
funnetflere eksemplerpå annonsørersomoppgir at deville valgt å benyttehelebudsjetteti kun

18 Altsåat inntektsdiversjonener lavereennkundediversjonensomtilsynetharlagt til grunni varselet.
19 Respondenteneharførstblitt spurt,dersomavisendeannonsertei ikke var tilgjengelig,om deville habenyttet
annonseringsbudsjetteti enannenmarkedsføringskanal.Deretterharrespondentenblitt spurtomhvor storandelav
budsjettetdeville habenyttetog i hvilke markedsføringskanaler.Deannonsørenesomharoppgittatdeville benytte
heleeller deleavbudsjetteti papiravisharsåledesblitt bedtomåoppgi hvor storandel(av forrigeoppgitte
budsjettandel)deville habenytteti papiravis,samthvilke aviserdeville habenyttet.
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en papiravis.Når partenehar beregnetdiversjonhar de imidlertid benyttetandelerberegnetmed
utgangspunkti samtlige spørsmål. Dette er feil for nevnte respondenter,og medfører at
diversjonsratenesystematiskundervurderes.

(70) Videre innebærerden sekvensielletilnærmingenat mangerespondentertrolig ikke har forstått
hva de har svartpå.Konkurransetilsynethar i sin gjennomgangav partenesundersøkelsefunnet
en rekke inkonsistentesvar blant respondentene,og er derfor av den oppfatning måten
spørsmåleneerstilt påharværtfor komplisertogat detteigjen harført til feilaktigesvar.

4.4.1.5 Oppsummering

(71) I gjennomgangenav partenes spørreundersøkelseog beregninger av diversjonsrater har
Konkurransetilsynetfunnet flere forhold som innebæreren systematiskundervurderingav
diversjonsratene.Konkurransetilsynetfinner derfor at partenesundersøkelserkan tilleggesliten
vekt.

(72) Konkurransetilsyneter av den oppfatningat diversjonsspørsmåletikke er ledendei forhold til
papiravisog at gradenav dobbeltannonseringikke utgjør et betydeligproblemfor resultatet. Det
kan imidlertid ikke utelukkes at tilsynets estimertekundediversjonsraterer noe høyereenn
inntekstdiversjonsratene.Konkurransetilsynethar etteren nærmerevurderingkommettil at den
eventuelleforskjellenikke haravgjørendebetydningfor vurderingenav diversjonsratenemellom
deaktuelleavisene.I detviderevil Konkurransetilsynetderforbenyttetall for kundediversjon.

(73) I detfølgendeforetasenvurderingav derelevanteproduktmarkedenefor henholdsvis
reklameannonser,kapittel4.4.2, ognyhetsformidling,kapittel4.4.3.

4.4.2 Konkurransetilsynets vurdering av produktmarkedet for reklameannonser

(74) Edda Media og A-pressen har papiravis som sin kjernevirksomhet. En viktig del av
virksomhetensfinansieringsgrunnlager salgavreklameplassi disseavisene.De flesteav partenes
aviserer lokalavisersom dekkeren eller flere kommuner,men partenehar også noenmindre
regionsavisersom typisk dekker et fylke eller en større region. Parteneeier ingen store
regionsaviser20 eller riksaviser.

(75) Avisers egenskapervariererlangsflere dimensjoner,blant anneti forhold til profil, innhold og
geografisknedslagsfelt. Avisene ansesderfor som differensierte produkter, slik at kunden i
varierendegradvil anseavisenesomsubstituttertil hverandre.

(76) Reklameplassi avisene etterspørresprimært av selskapersom ønsker å markedsføresin
virksomhet, og/eller selgeprodukter eller tjenester.I valget mellom ulike papiraviserog andre
reklamekanaler,vil hvordanreklameannonsenkan nå den relevantemålgruppenpå best mulig
måte og til lavest mulig pris være avgjørendefor annonsøren.En annonsørsom ønsker å
reklamerei avisvil derforvelgedeneller deavisersomi størstmulig graddekkerdetgeografiske
områdetderannonsørenskundegrunnlag(målgruppe)er lokalisert.

(77) Somnevntovenforeier partenehovedsakeliglokalaviserog mindreregionsaviser.For å væreet
alternativ for reklamekundersom har en regional eller nasjonal målgruppe tilbyr partene
annonseringi to eller flere papiravisergjennomsåkalteannonsesamkjøringer.A-presseneier
annonsesamkjøringenFolk21 som fortrinnsvis tilbyr annonseplassi papiravis. Folk har 20
eksterneaviser tilknyttet samkjøringeni tillegg til konserninterneaviser. Edda Media eier
annonsesamkjøringenMediasite.22 Mediasitetilbyr tilsvarendeannonsetjenestersomFolk, og har
10 eksterneavisertilknyttet samkjøringeni tillegg til egne aviser.Annonsesamkjøringenetilbyr
pakkeløsningersatt sammenetter reklamekundensbehov. Avispakkenesom markedsførespå
annonsesamkjøringeneshjemmesiderer hovedsakeligaviseri entenet fylke, en landsdeleller i
helelandet.

(78) Storeannonsørerhar som oftest nasjonaleavtalermed tilhørenderabatter,de reklamererofte i
flere avisersamtidigeller gjennomavisenesannonsesamkjøringer,og de benyttervanligvis et
mediebyråvedkjøp av annonsetjenester. De mindreannonsørenereklamerer hovedsakeligdirekte
i denenkelteavis,ogbenytteri liten gradannonsesamkjøringerog mediebyråer.

20 MedstoreregionsavisermenesaviserpåstørrelsemedAftenposten,BergensTidende,m.fl.
21 Nærmereinformasjonom Folk er tilgjengeligpåhjemmesidenwww.folkinorge.no.
22 Nærmereinformasjonom Mediasiteer tilgjengeligpåhjemmesidenwww.mediasite.no.
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(79) Ifølge mediebyråenessvarer partenessamkjøringeri liten gradkonkurrentertil hverandrefordi
de dekker ulike geografiskeområder og derfor ikke når de samme målgruppene sett fra
annonsørens ståsted. Mediebyråene har imidlertid uttrykt bekymring for at
foretakssammenslutningenkan reduserekonkurransenmellom enkelteav partenesaviserog at
dettekanfå indirektebetydningogsåfor konkurransenmellomsamkjøringene.

(80) Kundelistero omsetnin stallinnhentetfra artene23 viseretterKonkurransetils netso fatnin

Egenskaperbådeved
kundegruppeneogproduktenedeetterspør,tilsier derforatdetmåavgrensesto separatemarkeder
for kjøpavreklameplasshhv.direktefra avisoggjennomannonsesamkjøring.

(81) Konkurransetilsynetkanikke utelukkeat foretakssammenslutningenkanhaennegativvirkning i
et regionalt eller nasjonalt reklamemarkedhvor annonsesamkjøringene har virksomhet.
Opplysninger fra mediebyråenetilsier imidlertid at samkjøringenei liten grad ansessom
substitutter.Flereav mediebyråeneharderimotpektpåat enkelteav partenesaviserfremstårsom
substitutter.De konkreteavisenedetgjelderer omfattetav Konkurransetilsynetsundersøkelser.24

Tilsynet vil derfor i det videre avgrense det relevante markedet med utgangspunkt i
reklamekundersomharreklamertdirektei partenespapiraviser.

(82) Tilsynet vil i det følgende vurdere i hvilken grad partenes aviser er substitutter for
reklamekundene.

(83) Partensaviser har nedslagsfeltbådei ulike, og helt eller delvis samme,geografiskeområder.
Ettersom flertallet av partenes kunder er lokale eller regionale annonsører, finner
Konkurransetilsynetdet lite sannsynligat avisersom har ulikt geografisknedslagsfeltvil være
substitutterfor kundene.Ved avgrensningenav det relevantemarkedethar Konkurransetilsynet
derfortatt utgangspunkti deavpartenesavisersomharoverlappendenedslagsfelt.

(84) Konkurransetilsynet har som nevnt gjennomført spørreundersøkelseroverfor avisenes
annonsekunderi noenområderhvor partenesaviserhar overlappendenedslagsfelt.Resultatene
viserat kundersomønskeråannonserei disseområdeneanserpartenesavisersomsubstituttertil
hverandre.Mediebyråenehar tilsvarendeoppfatningi forhold til partenesaviser i Telemarkog
Fredrikstad.Tilsynet leggerderfortil grunnat parteneharoverlappendevirksomhetinnensalgav
reklameplassi papiravis.I konkurranseanalyseni kapittel 5 vil det foretasen konkretvurdering
av hvor næresubstitutterpartenesaviserer innenforulike geografiskeområder,og i hvilken grad
deutøveretdisiplinerendekonkurransepresspåhverandrei disseområdene.

(85) Konkurransetilsynethar videre vurdert om andre papiraviser inngår i samme relevante
produktmarkedetsom partenesaviser.Aviser som har overlappendenedslagsfeltmed partenes
aviser i de aktuelle områdene,er først og fremst VG, Dagbladet,Aftenpostenog diverse
gratisaviser.VG, Dagbladet og Aftenpostenhar et vesentligstørregeografisknedslagsfeltenn
partenesaviserog vil derfor etter tilsynetsoppfatningi mindre gradværeet reelt alternativfor
lokaleog regionaleannonsørersomprimærtønskerånå potensiellekunderinnenforet lokalt eller
regionalt geografiskområde.Gratisavisenehar i større grad et tilsvarendenedslagsfeltsom
partenes aviser. Samtidig er det egenskaper ved gratisaviser som skiller disse fra
abonnementsaviserpåenslik måteat det kanhabetydningfor i hvilken gradreklameannonsører
serpåavisenesomnæresubstitutter.

(86) Resultatenefra spørreundersøkelsenepekeri retning av at verkenVG, Dagbladet,Aftenposten
eller gratisaviser er del av samme relevante produktmarkedet som partenes aviser.
Konkurransetilsynet finner det imidlertid ikke nødvendigå ta endeligstilling til om det relevante

23 Brev fra Wikborg Rein20. januar2012oge-post13. februar2012fra WikborgRein.
24 MediebyråeneharpektpåforholdetmellomVardenogTelemarksavisa(Telemark)ogDemokratenogFredrikstad
Blad (Fredrikstad).
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produktmarkedetkun består av partenesaviser, da det ikke har avgjørendebetydning for
konklusjoneni saken.Tilsynet leggersåledestil grunnat alle papiravisersom har overlappende
nedslagsfeltmedpartenesaviserkan væreen del av det sammerelevanteproduktmarkedetsom
partenesaviser. I konkurranseanalysenkapittel 5 vil det foretasen konkret vurderingav hvor
næresubstitutterde aktuelle aviseneer til partenes aviser, og i hvilken grad de utøver et
disiplinerendekonkurransepresspåhverandre.

(87) Konkurransetilsynetvil i det følgendevurdereom reklamei andremediekanaler,(TV, radio,
Internett, og direkte markedsføring25 (DM)), tilhører sammerelevanteproduktmarkedetsom
papiravis.Svarbrevenefra mediebyråeneviser at ulike reklamekanalerhar ulike egenskaperog
dekker ulike behov. Egenskapersom fremhevesved avis er overlegen dekning i avisens
nedslagsfelt,lokal forankring, troverdighet,kjøpsutløsendeeffekter og korte materiellfrister.
Videre er det opplyst at avis har høyereCPT26 enn andrekanaler,men at det er rimeligereå
produsereannonserfor papiravisenn annonseri andrekanaler.Ifølge mediebyråeneer det kun
DM somtil en viss gradkan vise til tilsvarendeegenskapersomavis, menda somsubstitutttil
vedleggeller innstikk i papiravis.De andrereklamekanaleneerettermediebyråenesoppfatninget
supplementog ikke ersubstitutttil reklamei papiravis.

(88) Konkurransetilsynetsspørreundersøkelseroverfor avisenesannonsekunderkartleggeri hvilke
andrepapiraviserog reklamekanalerkundenereklamertei 2011,og hvilke andrepapiraviserog
reklamekanalerkundeneanser som nære substitutter.Undersøkelseneviser at flertallet av
reklameannonsøreneogså reklamertepå Internett, herundernettaviser,søkemotorerog sosiale
medier,menskun et mindretall oppgir at de brukte DM, radio og fjernsynsom reklamekanali
2011.

(89) På spørsmålom hvor reklamekundenealternativt haddereklamertdersomden aktuelleavisen
ikke var tilgjengelig, svarerflertallet i de fleste spørreundersøkelseneat de ville reklamerti en
annenpapiravis.Kundediversjonsratentil papiraviser høyesti Telemarkhvor om lag 8 av 10
reklamekundertil Telemarksavisasvarerenannenpapiravis, og lavesti Fredrikstadhvor om lag
5 av10 reklamekundertil FredrikstadBladsvarerenannenpapiravis.

(90) Kundediversjonsratenetil de andre reklamekanaleneer vesentlig lavere enn til papiravis.Et
mindretall av reklamekundene svarer Internett på spørsmålet om andrevalg, mens
diversjonsratenetil DM, radio og fjernsyner tilnærmetlik null. Diversjonsratentil Internetter
høyesti Telemarkhvor om lag 2 av 10reklamekundertil oppgirInternettsomnærmestesubstitutt
til Varden. I de andre undersøkelseneer diversjonsratentil Internett lavere. Resultatenefra
Konkurransetilsynetsundersøkelserviser etter tilsynets oppfatningat de kundenesom kjøper
annonseplassi partenesaviserikke anserandrereklamekanalersomet nærtsubstitutttil reklamei
papiravis.

(91) Partene anfører i fullstendig melding og i svar på Konkurransetilsynetsvarsel at det
gjennomgåendeer slik at de forskjellige salgskanalenefremstår som substitutter for
reklameannonsørene,og at i hvert fall DM, digitale medierog reklameannonser i andretrykte
medierennavismåinkluderesi sammerelevantemarkedsompapiravis. Parteneleggertil grunn
at det er liten forskjell mellom innstikk distribuert gjennomavis og DM distribuert gjennom
posten.Videre opplyserparteneat en økendegrad av annonseinntektenegår til digitale medier
somdestorenettavisene,Google,GuleSiderogandredigitaleaktørersomifølge partenealle har
bådenasjonalt,regionalt og lokalt fokus. Parteneopplyserogsåat mangeaktørerannonserer
gjennomsosialemediersomfor eksempelFacebook.Genereltviser partenetil at avisbransjens
hovedutfordringi dager at annonsørersomtradisjonelthar annonserti papiravisi økendegrad
velger å annonserei andremedier.I svar på Konkurransetilsynetsvarselskriver parteneat de
holderfastvedat DM, gratisaviserog Internettutøverett sterktkonkurransepresspålokalaviseri
annonsemarkedet.

(92) Videre anførerpartenei tilsvaretat Konkurransetilsynetsspørreundersøkelserikke i tilstrekkelig
gradvurdererkundenesdiversjonmot andrereklamekanaler.I den forbindelsefremhevesdet at
selv om få av reklamekundene oppgir andre reklamekanaler som andrevalg i
spørreundersøkelsen,kandissereklamekanalenelikevel væresåpassnæresubstitutteratdeutøver
et disiplinerende konkurransepresspå papiravisene.Som redegjort for tidligere, blant anneti

25 Direktemarkedsføringer reklamesendtperpost.
26 Kostandper1000leser/bruker,jf. svarfra mediebyråeneOMD ogPHD.
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(101) I tillegg til en vurdering av avisenes egenskaper har Konkurransetilsynet foretatt
spørreundersøkelserovenforabonnentenetil henholdsvisTelemarksavisa,VardenogDemokraten
for å undersøke hvilke aviser kundene anser som nære substitutter til nevnte aviser.
TelemarksavisaogVardenharnedslagsfelti Telemark.Demokratenharnedslagsfelti Fredrikstad
ogomegn.

(102) Svarenepå kartleggingsspørsmåleneviser at de fleste abonnererpå, kjøper og/eller leserandre
papiraviser,og at de fleste ogsåleser nettaviserregelmessig.I hovedsaker de mestpopulære
avisenedenandrelokaleeller regionaleavisenderdeteksistererenslik avis, samtVG, Dagbladet
ogAftenposten.

(103) Konkurransetilsynets undersøkelserviser at kun 17 prosentav Demokratensabonnenterville
abonnert på en annen papiravis dersom avisen ble lagt ned. På bakgrunn av de lave
kundediversjonsratenehar Konkurransetilsynetikke funnet det hensiktsmessigå gjennomføre
tilsvarendeundersøkelseroverfor abonnentenetil FredrikstadBlad. Sistnevnteavis er betydelig
størreenn Demokraten,og kundediversjoner som regelhøyerefra en liten til en stor avis enn
omvendt. Konkurransetilsyneter etter dette kommet til at partene ikke har tilstrekkelig
overlappendevirksomhet innen nyhetsformidling i Fredrikstad til at disse kan ansessom
konkurrenteri sammerelevantemarkedfør foretakssammenslutningen.

(104) Undersøkelseneviserimidlertid at abonnentenetil Vardenog Telemarksavisaanserdeto avisene
som nære substitutter. Egenskapersom lik profil og likt geografisk nedslagsfelt sett i
sammenhengmed resultatetav Konkurransetilsynetsspørreundersøkelser,tilsier at Vardenog
Telemarksavisaharoverlappendevirksomheti detsammerelevantemarkedfor nyhetsformidling.
Tilsvarendevurderingertilsier at partenesaviserutenfor Telemarkikke har virksomheti dette
relevante marked. Konkurransetilsynetavgrenserderfor det relevante produktmarkedetfor
nyhetsformidlingmedutgangspunkti VardenogTelemarksavisa.

(105) EddaMedia eier flere lokalaviseri Telemark; Telen,KragerøBlad Vestmarog Kanalen. Disse
aviseneharet mindregeografisknedslagsfeltennVarden.TilsvarendeharA-pressenslokalaviser
Rjukan Arbeiderblad og Porsgrunn Dagblad også ett mindre geografisk nedslagsfeltenn
Telemarksavisa.Med unntakav Vardenog Telemarksavisaharpartenesaviserikke overlappende
geografisknedslagsfelttil hverandrei Telemark, men samtlige av partenesaviser i fylket har
overlappendenedslagsfelttil regionsaviseneTelemarksavisaogVarden.

(106) Konkurransetilsynethar vurdert om partenes lokalaviser i Telemark inngår i et felles
produktmarkedmed Vardenog Telemarksavisa.Lokalavisenedekkernyheterog aktuelle tema
fra et snevreregeografiskområdeenn de to mindre regionavisene,og noenav dem er såkalte
fådagersaviser.Egenskaperved avisene tilsier at lokalavisene i liten grad fremstår som
substitutter til Varden og Telemarksavisa.Tilsynets spørreundersøkelserviser også at
kundediversjonsratenefra Varden og Telemarksavisatil de ulike lokalaviseneer svært lave.
Tilsynet finner det imidlertid ikke nødvendigå ta endeligstilling til om eneller flere av partenes
lokalaviser i Telemark er en del av sammerelevanteproduktmarkedet som de to mindre
regionsavisene,dadetikke haravgjørendebetydningfor konklusjoneni saken.

(107) Konkurransetilsynetharviderevurdertom andrepapiraviser27 mednedslagsfelti Telemarkinngår
i det relevanteproduktmarkedet.Blant de lokalavisenei Telemark somikke kontrolleresav A-
presseneller Edda Media, er Vest-TelemarkBlad den største.Videre har VG, Dagbladetog
Aftenpostenabonnenterog leserei Telemark.Det kan nevnesat ingen abonnenterhar oppgitt
gratisaviseromet alternativtil deto avisene.TilsvarendesomovenforfinnerKonkurransetilsynet
det ikke nødvendigå ta endeligstilling til omandrelokalaviser,Dagbladet,VG eller Aftenposten,
eller gratisaviser,er en del av det relevanteproduktmarkedeti Telemark.Aviser som ikke har
nedslagsfelti Telemarkansesimidlertid å falle utenfordetrelevanteproduktmarkedet.

(108) Parteneanføreri denfullstendigemeldingenat detmåavgrensesseparatemarkederfor riksaviser,
regionsaviserog lokalaviser,og for dagsaviser,fådagersaviserog gratisaviser.Parteneer derfor
av den oppfatningat det kun er Vardenog Telemarksavisasom har overlappendevirksomhet
innen nyhetsformidling.Konkurransetilsynethar som nevnt ikke funnet det nødvendigå ta
endeligstilling til om partenesøvrigelokalaviser i Telemarker i det sammerelevantemarkedet
somVardenog Telemarksavisa,dadet ikke haravgjørendebetydningfor konklusjoneni saken.I
andre områder hvor partenesaviser har geografisk overlappendenedslagsfelter tilsynets

27 Avisersomikke eiesavenav partenei foretakssammenslutningen.
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vurdering i samsvar med partenes anførsler om at avisene deres ikke har overlappende
virksomheti produktmarkedetfor nyhetsformidling.

(109) Konkurransetilsynethar vurdert om nyhetsformidlinggjennom andre mediekanalersom TV,
radio og Internett,tilhører sammerelevantemarkedfor nyhetsformidlingsompapiravis.Partene
har anført at Internett må ansessom en del av det sammerelevanteproduktmarkedetsom
papiravis.De fleste mediehushar både en papirutgaveog en nettutgave.Papiravisenkoster
penger, og regnskapenetil partenesaviser viser at abonnementsinntekteneer en viktig
inntektskilde.Nettutgavener derimot gratis.Dersomnettavisenhaddehatt tilsvarendeinnhold
som papiravisen,hadde mediehusettrolig tapt abonnementsinntekter,hvilket igjen er en
sannsynligårsaktil at avishusenevelger å differensiereinnholdet i de to kanalene.Tilsynets
spørreundersøkelserviser at kun halvpartenav abonnentenetil Telemarksavisaog Vardenleser
avis på Internett.28 Videre viserspørsmåletom andrevalgat kun 2 av 10 abonnenterville valgt å
brukemertid pånettaviserdersomVardenellerTelemarksavisaikke var tilgjengelig.Dettetilsier
at abonnentenetil Vardenog Telemarksavisai liten grad ansernettavisersom et substitutttil
papirutgaven.Forøvrig vil tilsynet bemerkeat av de abonnentenesom oppgir nettavissom sitt
andrevalg,oppgir flertallet nettutgaventil den andrepartensavis. Ulikheter i egenskaperog
innhold i de to kanalene,sett i sammenhengmed tilsynets spørreundersøkelser,viser etter
Konkurransetilsynetsvurdering at papiravisognettavistilhørerulike produktmarkeder.

(110) Parteneanfører at nettaviserog NRKs nyheter på Internett dekker det sammebehovet for
nyhetsoppdateringsom papiraviser,og at nyhetsformidlingpå Internett derfor inngår i samme
relevantemarkedsomnyhetsformidlingi papiravis.I tillegg nevnesFacebooksomennyhetskilde
i det relevante markedet,selv om nettstedetikke har redaksjoneltinnhold. Etter tilsynets
oppfatninger det i henholdtil redegjørelsenover ikke grunnlagfor å hevdeat nettavisereller
Facebooktilhører det sammeproduktmarkedetsom papiravis.Når det gjelderFacebookmener
Konkurransetilsynetat dettesosialemedietikke samlernyheterfra lokaleeller regionaleområder
påenmåtesomkansammenlignesmedpapiravis.

(111) Partene legger også til grunn at det eksistereren konkurranseflatemellom papiravis og
henholdsvis TV og radio. Særlig fremheves NRKs regionale nyhetssendingeri de to
mediekanalene.Kanalenesulike egenskaperer imidlertid av en slik art at Konkurransetilsynet
ikke anserdissesom aktører i sammerelevantemarked.Det er i vurderingenlagt vekt på at
nyhetsstoffeti en papiravis er av en til dels vesentlig annenart enn det nyhetsstoffetsom
presenteresi radio og TV. Blant annetfinner man ikke kronikker, leserinnlegg,kunngjøringer,
dødsannonser,m.m.i deanførtemediekanalene.

(112) Konkurransetilsynethar vurdert om substitusjon på tilbudssiden vil ha betydning for
avgrensningenav markedet.Tilbudssubstitusjoner genereltmindre direkte enn substitusjonpå
etterspørselssiden,men kan tas i betraktningved markedsavgrensningendersomden har de
sammeumiddelbareog direktevirkningersometterspørselssubstitusjon.Konkurransetilsynetkan
ikke seat detper i dagfinnesleverandørersompåkort sikt rasktkanomstille sin produksjonpå
enslik måteat dekantilby nyhetsformidlingi papiravissomenreaksjonpåsmåvarigeendringer
i relativepriserpåpapiravisene.

(113) På bakgrunnav ovennevnteavgrensesdet relevanteproduktmarkedettil nyhetsformidling i
papiravis i Telemark.Det avgrensedemarkedetvil i detfølgendeblir omtaltsom"lesermarkedet".

4.5 Geografisk utstrekning av det relevantemarkedet

4.5.1 Innledning

(114) Et relevantgeografiskmarkeder et områdehvor virksomhetenved salg eller etterspørselav
produkterog tjenestermøtertilstrekkelig ensartedekonkurransevilkår,og somkan holdesatskilt
fra tilgrensendeområder,særligfordi konkurransevilkårenederermerkbartforskjellige.

(115) Det relevante geografiske markedet avgrenses med utgangspunkt i etterspørrernes
substitusjonsmuligheter.Etter Konkurransetilsynetsvurderingvil det geografiskenedslagsfeltet
til den enkelte papiravis være et naturlig utgangspunktfor vurderingenav den geografiske
utstrekningenav reklamemarkedeneog lesermarkedet.Konkurransetilsynet har derfor ved hjelp
av informasjonfra partene,aviskatalogen.no29 og lla.no30 kartlagt i hvilken gradpartenesaviser

28 Tallet kantrolig til envissgradforklaresmedat despurteabonnenteneharforholdsvishøygjennomsnittsalder.
29 Nettstedsominneholderopplagstallfor alleavisene(medlemmene)i MediebedriftenesLandsforening(MBL).
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har overlappende nedslagsfeltpå kommunenivå. Kartleggingen viser at det er betydelig
geografiskoverlappmellomnedslagsfeltenetil partenesaviseri TelemarkogFredrikstad.

(116) Konkurransetilsynethar etter dettekommet til at de relevanteproduktmarkedenesgeografiske
utstrekningskal vurderesmed utgangspunkti partenespapiraviseri Telemarkog Fredrikstad.
Den geografiskeutstrekningenav reklamemarkedet vil vurderes i kapittel 4.5.2, mens den
geografiskeutstrekningenav lesermarkedetvil vurderesi kapittel4.5.3.

4.5.2 Geografisk utstrekning av reklamemarkedene

(117) I avgrensningenav relevantproduktmarkedfor reklametok Konkurransetilsynetutgangspunkti
reklamekundersomannonsererdirektei papiravis.En vesentligandelav dissekundeneer lokale
eller regionaleselskapersomsjeldenbrukermediebyrå.Tilsynetsspørreundersøkelserviserat et
klart flertall av reklamekundeneikke har kunder lokalisert utenfor fylket. Videre viser
undersøkelseneat partenesreklamekunderi liten grad har reklamert i nasjonalemedier som
riksaviser og TV. Det er derfor flere forhold som tilsier at reklamekundenei det relevante
markedetønskerånå enlokal eller regionalmålgruppenårdeannonserer.

(118) Ifølge mediebyråenevil valg av avis avhengeav hvor målgruppenog annonsørener lokalisert.
Videre er mediebyråeneav den oppfatningat det er ulike konkurranseflatermellom partenes
aviserog annonsesamkjøringeri ulike geografiskeområder.Konkurransetilsynet har undersøkt
om det er prisforskjeller mellom partenesaviser og annonsesamkjøringeri ulike geografiske
områder.31 Selv om prisene er veiledendeog det inngås rabatter etter forhandlinger, viser
prislisteneat deter forskjellermellomulike geografisk områderbådenår detgjelderfaktisk pris
og pris per lesermellomaviser,og i annonsesamkjøringene.Etter tilsynetsoppfatningtyderdette
påat partenespapiraviserførstog fremstkonkurrereri et lokalt eller regionaltgeografiskmarked.

(119) Parteneer av denoppfatning32 at det geografiskemarkedetfor reklameannonsersomet naturlig
ut an s unktmå av rensestil det området som annonsørenønsker å nå.

t,

(120) Det fremgår av avgrensingenav relevant produktmarkedat Konkurransetilsyneter av den
oppfatningat de flestekundenesomreklamereri partenespapiraviserharet lokalt eller regionalt
fokus,og at reklamekundeneav dengrunnikke anseraviseri andregeografiskeområdersomen
alternativ reklamekanal.Ovennevnteforhold tilsier etter Konkurransetilsynetsvurdering at
partenesavisertilbyr ulike betingelsertil reklamekundenei deulike geografiskeområdene,og at
konkurransevilkåreneikke er tilstrekkelig ensartettil at det er tale om et større geografisk
marked.

(121) Konkurransetilsynetlegger etter dette til grunn at reklamemarkedenehar lokal eller regional
utstrekning.Konkurransetilsynetvil i det følgendeforeta en konkret vurderingav det enkelte
geografiskemarkedetmedutgangspunkti partenesaviseri TelemarkogFredrikstad.

4.5.2.1 Reklamemarkedeti Telemark

(122) Varden(EddaMedia)og Telemarksavisa(A-pressen)er to mindreregionavisermednedslagsfelt
i alle kommuneri Telemark.Kun enbegrensetandelav avisenesopplager lokaliserttil områder
utenfor fylket. Avisenesprimærenedslagsfelt,Telemark,er såledeset naturlig utgangspunktfor
avgrensningenavrelevantgeografiskmarked.

(123) Somtidligere nevnthar parteneogsåflere lokalaviseri fylket. I tillegg er det noenlokalaviseri
fylket som ikke er kontrollert av EddaMedia eller A-pressen.Den størstelokalavisenutenfor

30 Nettstedsominneholderopplagstallfor alleavisene(medlemmene)i Landslagetfor Lokalaviser(LLA).
31 Partenesprislisterfor åannonserei avisellersamkjøringer tilgjengeligpåwww.mediasite.noog
www.folkinorge.no.
32 Sefullstendigmelding.



16

foretakssammenslutningener Vest-TelemarkBlad. Videre har VG, Dagbladetog Aftenposten
abonnenter og leserei fylket. Detutgisogsågratisaviseri fylket.

(124) Konkurransetilsynetfinner det ikke nødvendigå ta endelig stilling til hvilke papiravisermed
nedslagsfelti Telemark som inngår i det relevantegeografiskemarkedet,da det ikke har
avgjørende betydning for konklusjonen i saken. Hvorvidt andre aviser med nedslagsfelti
Telemark ansessom næresubstitutterfor reklamekundenetil Varden og Telemarksavisavil
vurdereskonkret under konkurranseanalyseni kapittel 5. I henhold til redegjørelsenovenfor
leggerKonkurransetilsynetimidlertid til grunnat avisersomikke har overlappendenedslagsfelt
medVardenogTelemarksavisa,ikke erendelav detsammegeografiskemarkedet.

(125) Påbakgrunnav ovennevnteavgrensesdetrelevantegeografiskemarkedettil Telemark.

4.5.2.2 Reklamemarkedeti Fredrikstad

(126) FredrikstadBlad (EddaMedia) og Demokraten(A-pressen)er to lokalavisermednedslagsfelti
kommuneneFredrikstadog Hvaler. Kun en begrensetandelav avisenesopplaglesesi områder
utenfor de to kommunene(heretter omtalt som Fredrikstad).Avisenesprimærenedslagsfelter
såledeset naturligutgangspunktfor avgrensningav detgeografiskemarkedet.

(127) A-pressenhar i tillegg to aviser,SarpsborgArbeiderblad og RakkestadAvis, mednedslagsfelti
nabokommunenetil Fredrikstad.Disse avisenehar imidlertid i svært liten grad overlappende
nedslagsfeltmed Demokratenog FredrikstadBlad. Tilsynetsspørreundersøkelserviser ogsåat
reklamekundenetil Demokraten og Fredrikstad Blad ikke anser de to naboavisenesom
substitutter. Etter tilsynetsoppfatninginnebærerdetteat SarpsborgArbeiderbladog Rakkestad
Avis ikke erendel avreklamemarkedeti Fredrikstad.

(128) Tilsvarendesomi TelemarkharVG, Dagbladet,Aftenpostenoggratisaviser opplagi Fredrikstad.

(129) Somfor Telemark, finner tilsynetdet ikke nødvendigå ta endeligstilling til omandreavisermed
nedslagsfelti Fredrikstadinngåri detgeografiskemarkedet,dadetikke haravgjørendebetydning
for konklusjoneni saken.Hvorvidt de ulike avisene med nedslagsfelti Fredrikstadansessom
nære substitutter for reklamekundenetil Demokraten og Fredrikstad Blad konkret i
konkurranseanalyseni kapittel 5. Konkurransetilsynetlegger imidlertid til grunn at avisersom
ikke har overlappendenedslagsfeltmed Demokratenog Fredrikstad Blad ikke er en del av det
sammegeografiskemarkedet.

(130) Påbakgrunnav ovennevnteavgrensesdetrelevantegeografiskemarkedettil Fredrikstad.

4.5.3 Geografisk utstrekning av lesermarkedet

(131) Somtidligere beskrevetharavisenetil A-pressenog EddaMedia i sværtliten gradoverlappende
virksomhet i markedetfor nyhetsformidlingi papiravis.Det enesteunntaketsyneså være i
Telemark,hvor aviseneVardenog Telemarksavisenfremstårsom næresubstitutterfor leserne.
De to avisenehar en begrensetandel av opplagetsitt utenfor fylket. Avisenesnedslagsfelter
såledeset naturligutgangspunktfor avgrensningav detgeografiskemarkedet.

(132) Som beskrevettidligere har parteneogså flere lokalaviser i fylket, men ingen av dem har
overlappendenedslagsfeltmed hverandre.I tillegg er det noenlokalaviseri fylket som ikke er
kontrollertav EddaMediaeller A-pressen,denstørsteav demer Vest-TelemarkBlad. Viderehar
riksaviseneVG, og Dagbladet,og den storeregionsavisenAftenposten,abonnenterog leserei
fylket. Det utgisogsågratisaviseri fylket.

(133) Konkurransetilsynetfinner det ikke nødvendigå ta endelig stilling til hvilke papiraviser,i
nedslagsfeltettil Vardenog Telemarksavisa,sominngåri det relevantegeografiskemarkedet,da
det ikke haravgjørendebetydningfor konklusjoneni saken.I konkurranseanalysenvil detforetas
en konkretvurderingav hvorvidt de ulike avisenemednedslagsfelti Telemarkansessomnære
substitutter for abonnentenetil Vardenog Telemarksavisa.I henholdtil redegjørelsen over legger
tilsynet imidlertid til grunn at avisersomikke har overlappendenedslagsfeltmedVardeneller
Telemarksavisahellerikke er endel avdetgeografiskemarkedet.

(134) I den fullstendigemeldingenanførerparteneat det geografiskelesermarkedetmå avgrensesi
samsvarmeddeaktuelleavisenesprimærenedslagsfelt.Tilsynetsavgrensningav detgeografiske
lesermarkedeter såledesi trådmedpartenesanførsel.

(135) Påbakgrunnav ovennevnteavgrensesdetgeografiskelesermarkedettil Telemark.
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4.6 Oppsummering

(136) Det følgerav ovennevnteatKonkurransetilsynetharavgrensettre relevantemarkeder.Disseer: i)
Markedetfor salgav reklameplassi papiravisi Telemark,ii) Markedetfor salgav reklameplassi
papiravisi Fredrikstad,iii) Markedetfor nyhetsformidling i Telemark.

(137) I det følgende vil Konkurransetilsynet analysere om og eventuelt i hvilken grad
foretakssammenslutningenvil føre til eller forsterkeen vesentligbegrensningav konkurranseni
dissetremarkedene.

5 Konkurranseanalyse
5.1 Innledning

(138) Konkurransetilsynetskal gripe inn mot foretakssammenslutningersom”vil fçre til eller forsterke
en vesentligbegrensningav konkurranseni strid medlovensformål”, jf. konkurranseloven§ 16
førsteledd, jf. § 1. Dersomkonkurransener vesentligbegrenset innebærerdet at de involverte
foretakvil kunneutøvemarkedsmakt.

(139) Med markedsmaktmenesvanligvis en bedrifts evnetil å kunnegjennomføreen varig og ikke
ubetydeligprisøkning,utenat omsattkvantumsynkersåmyeat detblir ulønnsomt.

(140) En aktørmedmarkedsmaktkani størreeller mindregradopptreuavhengigav sinekonkurrenter,
kunderog leverandører.Markedsmaktkommerførstog fremsttil uttrykk gjennomhøyerepriser,
eventuelt i kombinasjonmed høyerekostnader,men kan også gi utslag i dårligere service,
kvalitet, produktutvalgog begrensetproduktutvikling. Utøvelseav markedsmaktinnebæreren
sløsingi samfunnsøkonomiskforstand,idetmarkedstilpasningengir ensamletressursbruksomer
mindreeffektiv enndenville haværtmedvirksomkonkurranse.

(141) Det er flere forhold som er relevantei vurderingenav gradenav konkurranseintensiteteni et
marked,og dermedfor aktørenesmuligheter til å utøve markedsmakt.Sentralemomenterer
produktenessubstituerbarhet,konkurrentersresponsmuligheter,etableringsmuligheter,potensiell
konkurranseogkjøpermakt.Dissefaktorenevirker sammenog påvirkergradenav konkurranse.

(142) Egenskaperved de ulike avisenevarierer langs flere dimensjonersom for eksempelprofil,
innholdog geografisknedslagsfelt.Avisenemåsåledesansessomdifferensierteprodukter,slik at
noenaviserer nærmeresubstitutterenn andresett fra kundensståsted.33 For å avdekkehvilke
aviser kundene anser som nære substitutter i de markedene som undersøkes, har
Konkurransetilsynetsom tidli gere nevnt gjennomført spørreundersøkelseri både leser- og
annonsemarkedet.Resultatenehar betydningfor vurderingenav konkurransenmellom partenes
aviser,og for konkurrentenesresponsmuligheter.

(143) Dersom konkurransener vesentlig begrensetallerede før foretakssammenslutningen,er det
tilstrekkeligat foretakssammenslutningenvil forsterkedenvesentligekonkurransebegrensningen.
Det følger av forarbeidenetil konkurranselovenat det i tilfeller hvor konkurransenalleredefør
foretakssammenslutningener vesentligbegrenset,ikke stilles noe minimumskravtil hvor mye
ervervetmåforsterkedennekonkurransebegrensningen.34

(144) Konkurransetilsynetvil i det følgende vurdere foretakssammenslutningensvirkninger på
konkurranseni deavgrensederelevantemarkedene.

5.2 Vurdering av konkurransemessigevirkninger i avgrensederelevantemarkeder

5.2.1 Reklameannonsemarkedeti Telemark

5.2.1.1 Konkurransesituasjonenfør foretakssammenslutningen

5.2.1.1.1 Avisenesopplag- og lesertalli detrelevantemarkedet

(145) Det følger av markedsavgrensningenat Konkurransetilsyneti dennesakenikke har funnet det
nødvendigå ta endeligstilling til hvilke papiravisersomer endel av det relevantemarkedet.På
bakgrunnav at aviseneer differensierteproduktersomvariererlangsflere dimensjoner,ansesdet
mestformålstjenligå foretaenkonkretvurderingav substitusjonmellomaviseneunderanalysen

33 Jf. Punkt28 i Rådetsforordningom kontroll medfusjonerog foretakssammenslutninger,2004/C31/03.
34 Jf. Ot.prp.nr. 6 (2003-2004),s.229
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av de konkurransemessigevirkningeneav foretakssammenslutningen.Konkret informasjonom
substitusjonenmellomavisenevil etterKonkurransetilsynetsvurderinggi et merkorrektbilde av
konkurransenogkonkurranseintensiteteni markedetennaktørenesmarkedsandeler.

(146) Konkurransetilsynethar derfor ikke beregnetmarkedsandelerog konsentrasjoni det relevante
markedet35, men heller valgt å benytte avisenesopplags- og lesertall som en indikasjon på
avisenes størrelse i fylket. Opplags- og lesertall danner således utgangspunktet for
konkurranseanalyseni dennesaken. Tabellenunderviser opplags- og lesertall til avisermeden
dekningpåminst5 prosentav husstandenei Telemarkfylke.36

Tabell1. Telemarkfylke- 5 prosentgrenseverdi
Selskap Avis Opplag Lesertall
EDDAMEDIA

VARDEN 22919 61000
TELEN 4 603 12000
KRAGERØBLADVESTMAR 3 743 9 000

A-PRESSEN
TELEMARKSAVISA 20268 53000
PORSGRUNNSDAGBLAD 4 303 13000

SCHIBSTED
VG- VERDENSGANG 8 407 30000
AFTENPOSTEN 5 247 19000

LOKALEEIERE
VEST-TELEMARKBLAD 4 728 Ikketilgjengelig

BERNERGRUPPEN
DAGBLADET 3 304 13000

(147) Tabellenviserat EddaMedia (medaviseneVarden,KragerøBlad og Telen)og A-pressen(med
aviseneTelemarksavisaog PorsgrunnDagblad)er de størsteaktørenei fylket, medEddaMedia
som den aktørenmed flest lesereog abonnenteri Telemark.Videre viser tabellen at Vest-
TelemarkBlad er den størstelokalaviseni Telemarksom ikke er kontrollert av partene.Vest-
TelemarkBlad harsitt primærenedslagsfelti 6 kommuneri Vest-Telemark.Tabellenviserogså
at regionavisenAftenposten,og riksaviseneVG ogDagbladetharet visstantallleserei fylket.

(148) I tillegg til avisenei tabellen er det flere aviser med lavere opplags- eller lesertall i fylket.
Eksemplerer Bø Blad, Drangedalsposten,Kanalen,DagensNæringslivog RjukanArbeiderblad.
Tabelleninneholderheller ikke gratisaviser.Etter det tilsynet kjennertil er detminst to aktuelle
gratisaviseri fylket, TS-avisenTelemarkogLokalavisenGrenland.

(149) At partenehver for seg kontrollerer en vesentlig andel av opplaget i Telemark betyr ikke
nødvendigvisat partensaviserer hverandresnærmestesubstitutter.Hvorvidt det er substitusjon
mellom partenesavisermå som nevnt innledningsvis vurdereskonkret.Konkurransetilsynetvil
foretaen slik vurderingnedenforunderavsnittetom konkurrentenesresponsmuligheter. Deretter
vil tilsynet analysere betydningen av etableringshindringer,potensiell konkurranse og
kjøpermakt.

5.2.1.1.2 Konkurrentenesresponsmuligheter

(150) Utøvelse av markedsmaktavhenger blant annet av konkurrentenesresponsmuligheter.Jo
nærmerekundeneanserandre avisersomet substitutttil enbestemtavis,destomindreer avisens
handlingsromfor å gjennomføreen lønnsomprisøkning. Konkurransetilsynetvil derfor i det
følgende vurdere i hvilken grad avisene i Telemark oppfattes som nære substitutter for
reklamekundene.Analysentar utgangspunkti Vardenog Telemarksavisa,og vil hovedsakelig
værebasertpå ulike egenskaperved avisene,spørreundersøkelseneoverfor reklamekundenetil
VardenogTelemarksavisa, ogsvarbrevenefra mediebyråer.

35 Ogharderforikke innhentetavisenesomsetningstallfor fylket.
36 Kilde www.aviskatalogen.no.
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(151) Både Telemarksavisaog Varden er dagsavisermed utgivelse6 dager i uken, beggeavisene
dekker i hovedsakde sammekommunenei Telemarkfylke, og de er ogsåforholdsvis like i
størrelsedersommansammenligneropplagstall,lesertallogomsetning.37 Parteneopplyseratkun

prosentav abonnenteneabonnererpå beggeavisene,mens lesertallviser at om lag 40 prosent
av de som leserden eneavisenogsåleserden andre.En gjennomgangav avisenesprislister38

viserat detkosternoemeråannonserei Varden,menat prisenper leserer forholdsvislik. Likhet
i størrelseog nedslagsfeltkantyde på at reklamekundenetil Vardenog Telemarksavisaanserde
to avisenesomnæresubstitutter.

(152) Parteneslokalaviserharet vesentligsnevreregeografisknedslagsfelt,og er ogsåbetydeligmindre
ennTelemarksavisaogVardendersommansammenligneropplagstall,lesertallog omsetning.En
gjennomgangav avisenesprislisterviserat det kostermindreåannonserei lokalavisene, menat
prisen per leser er vesentlig høyeresammenlignetmed prisen for å annonserei Varden og
Telemarksavisa.For Varden og Telemarksavisasannonsører vil det derfor være lite
hensiktsmessigåbenyttelokalaviserfremfor deto regionsavisenedersomformåleterånå leserei
regionsavisenesnedslagsfelt.UndersøkelseneKonkurransetilsynethar foretatt viser også at
lokalaviseri liten gradansessomet godtalternativtil regionsavisene.Deter merusikkerthvilken
avisannonsøreni denenkeltelokalavisansersomnærmestesubstitutt.

(153) Konkurransetilsynetsspørreundersøkelserkartleggerhvor kundenetil Telemarksavisaog Varden
reklamertei 2011, og hvilken reklamekanalsom er kundenesandrevalg.Spørreundersøkelsen
overfor reklamekundenetil Telemarksavisaviser at de flestekundeneogsåreklamertei Varden.
Et mindretallav kundenereklamerteogsåi de andrelokalavisenei Telemark,menssværtfå av
kundenereklamertei Aftenposten,VG eller Dagbladet.I tillegg visersvareneat et lite mindretall
av kundenereklamertegjennomenannonsesamkjøring.

(154) Påspørsmålom hvor kundenehaddereklamertdersomTelemarksavisaikke eksisterte,svarerom
lag 8 av 10 kunderat de ville reklamerti Varden.Svareneindikererat en betydeligandelav de
spurteanserdeto avisenesomnæresubstitutter.Sværtfå kunderoppgirandreaviserennVarden
som et alternativ til å reklamerei Telemarksavisa.Undersøkelsenviser ogsåat kundeneanser
Varden som et godt eller sværtgodt alternativ til Telemarksavisa,mensde andreaviseneog
samkjøringenei mindregradansessomet alternativ.

(155) Undersøkelsenoverfor reklamekundenetil Vardenviser at om lag halvpartenav kundeneogså
reklamertei Telemarksavisai 2011,menskun et mindretallogsåreklamertei andrelokalaviseri
Telemark.Sammenlignetmedkundenetil Telemarksavisa,annonserteenstørreandelav Vardens
kunderogsåi Aftenposten,VG eller Dagbladet.Tilsvarendegjelderandelensomkjøptereklame
gjennomannonsesamkjøring.

(156) Påspørsmålom hvor kundenehaddereklamertdersomVardenikke eksistertesvarerom lag 5 av
10 kunderat deville reklamerti Telemarksavisa.DetteviseretterKonkurransetilsynetsvurdering
at mangekunderanserTelemarksavisasomet nærtsubstitutttil Varden.Videre oppgir sværtfå
kunderandreaviserennTelemarksavisasomet alternativtil åreklamerei Varden.Undersøkelsen
viser ogsåat Telemarksavisaansessomet godt eller sværtgodt alternativtil Varden,mensde
andreaviseneog samkjøringenei undersøkelseni mindregradansessomet alternativ.

(157) Det fremgårav spørreundersøkelsenat en vesentligandelav reklamekundenereklamertei både
TelemarksavisaogVardeni 2011.Dettegjeldersærligkundenetil Telemarksavisahvor over8av
10 kunder oppgir at de reklamerte i Varden i 2011. Dersomen kunde velger å sette inn én
annonsemed likt innhold og tilsvarendestørrelse,og til om lag sammekostnadi to aviser
samtidig,kan dettetyde på at de to aviseneheller er supplementerennsubstitutterfor kunden.
Konkurransetilsynet har derfor foretatt nærmere undersøkelser av reklamekundenes
dobbeltannonseringi de to avisene,og vurdert om dette kan ha betydningfor tolkningen av
kundediversjonsratenei spørreundersøkelsen.

(158) I varselet25. april 2012 oppl steKonkurransetilsynetat en gjennomgangav de to avisenes
kundelistevisteat i overkanta underkun reklamereri énav avisene

Konkurransetilsynetviste

37 Vardener denstørsteavisenuavhengigav måleenhet,menforskjellensynesåværestørstdersomman
sammenligneravisenesomsetning.
38 Avisenesprislisteer tilgjengeligpåwww.mediasite.noogwww.folkinorge.no.
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videretil at tilsynet,medutgangspunkti kundelistene, ogsåhaddeberegnetdiversjonsraterfor de
kundenesom faktisk annonsereri én avis, og funnet at disseendrerseg lite i forhold til de
overnevntediversjonsratenehvoralle annonsøreri utvalgeter tattmed.

(159) Parteneanføreri tilsvaretat tilsynetsvurderingav såkaltdobbeltannonseringer feil 39, og at deter
høy grad av dobbeltannonseringi de to avisene.Partenebegrunnerdettemed at de største
annonsørenei Telemarksavisaogsåannonsertei Vardeni 2011.En sammenligningpartenehar
foretattav annonsenei deto aviseneentilfeldig valgt dag,viserhøygradav dobbeltannonsering,
og en kobling av de to aviseneskundelisterviseren overlapppå om lag prosent.Forøvriger
parteneav denoppfatningat dersomdeter storeforskjellerpå svarenei spørreundersøkelsenog
den faktiske dobbeltannonseringen,så er det grunn til å tro at det er noe alvorlig galt med
spørreundersøkelsenellers.

(160) Påbakgrunnav partenesanførslerharKonkurransetilsynetforetattenfornyetvurderingav faktisk
dobbeltannonsering,og i hvilken graddettekan ha en betydningfor vurderingenav saken.

.Partenesundersøkelseav dobbeltannonseringbasertpå kundersomi all
hovedsakikke reklamererdirekte i avisener såledesav liten relevansfor saken.Tilsvarende
forhold gjelderogsåfor sammenligningenav annonseri deto avisenedentilfeldige valgtedagen.

(161) Konkurransetilsynethar på nytt sammenlignet kundelistene til henholdsvis Varden og
Telemarksavisa a

.

.P dennebakgrunner tilsynet av denoppfatningat
dobbeltannonseringi liten grader en forklaring på de høyediversjonsratenemellomVardenog
Telemarksavisa.

(162) Svar fra mediebyråerpå hvorvidt partenesannonsesamkjøringeransessom substitutterog
konkurrenter i utvalgte fylker viser at mediebyråeneanser de to samkjøringenesom nære
substitutteri Telemark,og at dettehovedsakeligkanforklaresmedat deto samkjøringenedekker
desammegeografiskeområdenegjennomaviseneVardenogTelemarksavisa.

(163) Konkurransetilsynetleggeretterdettetil grunnat TelemarksavisaogVardener næresubstitutteri
annonsemarkedeti Telemark,og at deto aviseneutøveret sterktdisiplinerendekonkurransepress
påhverandre.

(164) Når det gjelder partenes øvrige lokalaviser i Telemark anser Konkurransetilsynetdet som
sannsynligat flertallet av reklamekundenei disse lokalavisenekan ha Telemarksavisaeller
Vardensomsitt andrevalgdersomlokalavisenikke eksisterte,og at Telemarksavisaeller Varden
derfor kan utøveet disiplinerendekonkurransepresspå den enkeltelokalavis forutsattat de to
aviseneikke er en del av sammekonsern.Tilsynet har imidlertid ikke funnetdetnødvendigåse
nærmerepå dette forholdet ettersomman er kommettil at Telemarksavisaog Vardener nære
substitutter.

(165) I tillegg til partenesaviser i fylket, har Vest-TelemarkBlad, VG, Dagbladetog Aftenposten
abonnenterog leserei fylket. Det utgis ogsågratisaviseri fylket. Konkurransetilsynetvil i det
følgendevurdereom reklamekundeneanserdisseavisenesomet substitutttil Telemarksavisaog
Varden.

(166) Vest-Telemark Blad er som tidligere nevnt den eneste lokalavisen i Telemark med en
husstandsdekningover 5 prosentsomikke er eid av en av partenei foretakssammenslutningen.

39 Setilsvarets.53 flg.
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SammenlignetmedTelemarksavisaog Varden,har Vest-TelemarkBlad et begrensetgeografisk
nedslagsfeltog et vesentlig mindre opplag.40 Tilsynets undersøkelserviser at kun et lite
mindretall av kundenetil Varden og Telemarksavisaogsåreklamertei Vest-TelemarkBlad i
2011. Nesten ingen av kundeneoppgavVest-TelemarkBlad som sitt andrevalg,og de fleste
svarteat de ansåavisensom et dårlig alternativ til Telemarksavisaog Varden.Vest-Telemark
Blad fremstårsåledesikke somet godtsubstitutttil Vardenog/ellerTelemarksavisa.

(167) Når detgjelderdeøvrigelokalavisenei fylket somikke kontrolleresav partene, er dissemindre41

og haret snevreregeografisknedslagsfeltennVest-TelemarkBlad.Konkurransetilsynetanserdet
derforsomsværtlite sannsynlig at disseer reellesubstituttertil Vardenog/ellerTelemarksavisa.

(168) Selv om bådeAftenposten,VG og Dagbladeter størreavisersomlesesi de fleste kommuneri
Telemark,har ingen av dem Telemarksom sitt primærenedslagsfelt.For reklamekundersom
primært ønskerå nå leserei Telemarkvil en annonsei en av disseavisenefremståsom lite
målrettetog uforholdsmessigdyr målt i pris per leser i fylket. Flere mediebyråhar fremhevet
lokal forankringsomenviktig egenskapvedkjøp avannonsetjenesteri avis.

(169) Tilsynetsspørreundersøkelserovenfor reklamekundenetil Telemarksavisaog Vardenviser også
at få av disseannonsertei Aftenposten,VG eller Dagbladeti 2011.Tilsvarendehar kun et fåtall
kunderoppgittenav detre avisenesomsitt andrevalg,eller somet godtalternativtil Vardeneller
Telemarksavisa.Aftenposten,VG og Dagbladetfremstårsåledesikke som et reelt alternativtil
VardenellerTelemarksavisa.

(170) Konkurransetilsynethar ogsåvurdert i hvilken grad reklamei gratisaviserkan ansessom et
substitutttil å reklamerei Vardeneller Telemarksavisa.De flestegratisaviserhar et lokalt eller
regionalt nedslagsfelt,og prisen for å reklamere i slike aviser er vanligvis lavere enn i
betalingsavisermedlignendenedslagsfelt.42 Samtidiger det flere forskjeller mellomgratisaviser
ogbetalingsaviser.Enviktig forskjell erat nårenavisleservelgerå betalefor etabonnementsåer
det sannsynligat en slik avis for det førsteleses,og for det andrelesesgrundigereennen avis
som kommer gratis i postkassen.Videre ansestil dels vesentligeforskjeller i redaksjonelt
innhold,profil og antallutgivelserå væreav betydningfor i hvilken gradreklameannonsørerser
påbetalingsaviseroggratisavisersomnæresubstitutter.

(171) Partenehevderi tilsvaret til Konkurransetilsynetsvarselat gratisaviserentenmå regnessomen
del av det relevante markedet eller som potensielle konkurrenter når tilsynet vurderer
foretakssammenslutningen.Partenehari tilsvaretikke navngitteksemplerpågratisavisersomkan
ansessom konkurrenter til Telemarksavisaog Varden, men ifølge fullstendig melding er
gratisavisenTS-avisenTelemarketablerti løpetav desisteårene.Fullstendigmeldinginneholder
ikke informasjonomavisenutoverdet.

(172) Etter det Konkurransetilsynet kjenner til er det minst to lokalaviser i Telemark,Lokalavisa
Grenlandog TS-avisenTelemark.LokalavisaGrenlandkommerut hver fjortendedag i Skien-,
Porsgrunn- og Bamleområdet,og dekker ifølge avisensegnehjemmesider34.012husstander.
Avisener derforvesentligforskjellig fra Vardenog Telemarksavisasomkommerut daglig i hele
fylket. LokalavisaGrenlandinneholdernoeredaksjoneltstoff, menkanettertilsynetsoppfatningi
liten gradsammenlignesmed det redaksjonelleinnholdeti Vardenog Telemarksavisa.Når det
gjelderTS-avisenTelemarkhar tilsynet ikke lykkesmedå finne relevantinformasjonom avisen.
Konkurransetilsynetsspørreundersøkelsergir ingen indikasjonpå at reklamekundenetil Varden
og Telemarksavisaansergratisavisersomet alternativtil deto avisene.Tilsynet finner etterdette
at gratisaviseneikke kanansessomet reeltsubstitutttil VardenogTelemarksavisa.

(173) På bakgrunnav ovennevntelegger tilsynet til grunn at Telemarksavisaog Varden er nære
substitutterog at de utøver et disiplinerendekonkurransepresspå hverandre.Parteneanses
følgeligå kunneresponderepåeneventuellprisøkningfra denandreparten.Øvrigeaviseri fylket
ansesi liten gradsomsubstituttertil deto regionsavisene.

5.2.1.1.3 Etableringshindringer

(174) Etableringsvilkårer en samlebetegnelsepåde forhold og betingelsersomen bedrift ståroverfor
når den vurderer å etablere seg i et marked. Etableringsvilkåreneavgjør den potensielle

40 Avisenharikke geografiskoverlappendenedslagsfeltmedpartenesøvrigelokalaviseri Telemark.
41 Mindreenn5 prosenthusstandsdekning.
42 Seblantannetwww.gratisavisene.nofor ennærmerepresentasjonav noengratisaviser.
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konkurransenfra aktørersomikke er etablerti det relevantemarkedet.Offentlige reguleringer,
irreversibleinvesteringer,samtstordriftsfordeler,ereksemplerpåetableringshindringer.

(175) For at trusselenom etablering skal legge begrensningerpå markedsdeltakernesatferd, må
etableringenværesannsynlig,effektiv og tidsnær. Høyeetableringshindringertilsier at etablerte
aktøreri mindregradmåta hensyntil at nyeaktørerkanetableresegi markedetvedfor eksempel
en prisøkning.I markederhvor det er lave etableringshindringer,vil de etablerteværeforsiktige
medå øke prisenefordi dettekantiltrekkesegnyeaktører.

(176) Viderevil nyetableringfremståsommerprofitabelti et markedi vekstfremfor et markedsomer
modenteller forventeså modne. Konkurransetilsynetvil ogsåta hensyntil at høy risiko og
kostnaderforbundetmednyetableringkan reduseresannsynlighetenfor etablering. I tillegg må
etableringenværeav et slikt omfangat utøvelseav markedsmaktforhindres.Etableringi liten
skala, for eksempeli en ”nisje” av markedet,vil ikke nçdvendigvisvære tilstrekkelig til å
disiplinereetablerteaktører.

(177) Avismarkedets tosidighet får betydning for vurderingen av etableringshindringenei
reklamemarkedet.En reklameannonsørønskerå nå flest mulig lesereinnen et gitt geografisk
område.Hvilken avis annonsørenvelger å reklamerei vil derfor primært avhengeav avisens
lesertallog geografiskedekning.Mulighetenfor nyetableringi reklamemarkedetvil dermedi stor
gradberopåsannsynlighetenfor å tiltrekke segleserei Telemark.Denpositivenettverkseffekten
fra avisleseretil reklameannonsørenebidrartil bådeøktekostnaderog risiko vedetablering.

(178) For at en nyetablertavis skal kunneutøvekonkurransepressi det relevantemarkedetmå avisen
produsererelevantredaksjoneltinnhold som gjør avisen interessantå lese.Videre må avisen
investerei merkevarebyggingfor å skapetillit hosbådelesereog annonsører.I tillegg kommer
vanlige investering- og driftskostnadersom er nevnt i meldingen.Produksjonav redaksjonelt
innhold og merkevarebygginger vanligvis både tid- og ressurskrevende,og en stor del av
kostnadeneknyttettil merkevarebygginger irreversible(sunkne),hvilket innebærerat kostnadene
ikke kan gjenvinnesdersometableringenikke lykkes. Nettverkseffektenei markedetinnebærer
videreat deter knyttetbetydeligusikkerhettil om,og eventueltnår,enetableringvil lykkes.

(179) Ifølge parteneer det gode etableringsmuligheteri markedet.Dette begrunnesmed at det er
etablert40 nye aviser i Norge fra 2000 til 2010,og at det er lave kostnaderforbundetmed å
etablere en lokalavis. Kostandenevil være lavest ved etablering av gratisavis eller lokal
fådagersavis.I fullstendigmeldinger det gitt eksempelpå kostnaderknyttet til etableringav en
lokal abonnementsavisog en lokal gratisavis.43 Videre fremgårdet av fullstendigmeldingat det
er betydeligekostnaderforbundetmedå etablereenriksdekkendeavis.

(180) Kostnadene ved etableringav en avis vil nødvendigvisvariere avhengigav hvilken avis man
ønsker å tilby. Varden og Telemarksavisaer dagsavisermed redaksjonelt innhold, begge
distribueresi heleTelemarkfylke og har henholdsvis61 000 og 53 000 lesere. I vurderingenav
konkurrentenesresponsmuligheterfremgårdet at lokalaviseneog gratisavisenei Telemarki liten
grad utøveret disiplinerendekonkurransepresspå Telemarksavisaeller Varden.En trusselom
etableringav en lokalavis eller gratisavissom i stor grad tilsvarer eksisterendeaviser i disse
kategorienevil ettertilsynetsoppfatningi liten gradleggebegrensningerpåTelemarksavisaeller
Vardensatferd. Etableringshindringenemå derfor vurderespå bakgrunnav mulighetenfor en
etableringsomvil kunneutøveet disiplinerendekonkurransepresspådeto avisene.

(181) De to eksemplenedet visestil i fullstendigmeldinggjelderbetydeligemindreaviserennVarden
og Telemarksavisanår man sammenlignerblant annet opplagstall, distribusjonsområdeog
regnskapstall.Regnskapstallenetil Vardenog Telemarksavisafor 201044 viser for eksempelat
Vardenog Telemarksavisahar vesentlighøyeredriftskostnaderennde to avisenedet visestil i
fullstendig melding. Etter Konkurransetilsynetsoppfatning vil det derfor være forholdsvis
kostnadskrevendeå etablereenavissomkanutøveet disiplinerendekonkurransepresspåVarden
eller Telemarksavisai reklamemarkedeti Telemark.

(182) Vardenog Telemarksavisaharsommangeandrepapiraviserhattfallendeopplags- og lesertallde
sisteårene,og driftsinntektenehar i liten gradhatt en reell vekst.Et slikt markedkarakteriseres

43 Sefullstendigmeldingside103for ennærmerebeskrivelseavdeto eksemplene.Denlokaleabonnementsavisen
er Enebakkavis.Parteneharikke navngitthvilken gratisaviseksempeleter basertpå.
44 www.proff.no
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som et modent marked. I et modent marked med flere markedsaktørervil etableringvære
vanskeligerefordi manutelukkendemåbaserestrategienpåå ta markedsandelerfra eksisterende
markedsaktører.

(183) Parteneskriver i sitt svar på Konkurransetilsynetsvarsel at de stiller seg uforståendetil
Konkurransetilsynetsforutsetningom at en avis må etableresegi sammestørrelsesordensom
Vardeneller Telemarksavisadersomdenskalkonkurreremot avisenei annonsemarkedet.Partene
viser i denforbindelsetil at Konkurransetilsyneti varselethar lagt til grunnat deter konkurranse
mellomDemokratenog FredrikstadBlad til trossfor at førstnevnteavis er vesentligmindreenn
den andre.Partenessynesvidere å legge til grunn at en gratisaviseller lokalavis vil kunne
etableresegi konkurransemeddeto regionsavisene,ogat deter merrelevantå sepåområdetder
avisen/gratisavisenvil bli distribuertennkostandenevedå etablereden.

(184) Sombeskreveter tilsynetav denoppfatningat eksisterendelokalaviseroggratisaviseri Telemark
i liten grad utøver et disiplinerendekonkurransepresspå Telemarksavisaeller Varden, og
etableringshindringenemå derfor vurderespå bakgrunnav mulighetenfor en etableringsomvil
kunneutøveet disiplinerendekonkurransepresspå de to avisene.Dette innebærernødvendigvis
ikke at en etablering må være i samme størrelsesordensom Varden og Telemarksavisa.
Konkurransetilsynetvil imidlertid understrekeat dersomen nyetablertavis skal kunneutøveet
disiplinerende konkurransepresspå Varden eller Telemarksavisada må den nyetablerte
avisvirksomhetenvære større og mer omfattendeenn eksisterendelokal- og gratisaviseri
Telemark.

(185) Konkurransetilsynetleggeretterdettetil grunnat deteksistererbetydeligeetableringshindringeri
reklamemarkedeti Telemark.

5.2.1.1.4 Potensiellkonkurranse

(186) En potensiellkonkurrenter et foretak som ikke deltar i det relevantemarkedet for øyeblikket,
men som er i stand til eller kan forventeså gjøre det i nær fremtid. Potensiellkonkurranse
forutsetter at tilbydere, som reaksjon på en liten og varig prisøkning, evner å omstille
salget/produksjonenog markedsføreproduktene/tjenestenei løpetav forholdsviskort tid, utenat
detmedførerbetydeligetilleggskostnadereller risiko.

(187) I vurderingen av potensiell konkurranse ser Konkurransetilsynet særlig på hvilke
etableringshindringerforetakenemøter, om den forventedemarkedsutvikling tilsier at det er
forretningsmessiggunstigå etableresegeller endreproduksjon,og om foretakeneer i besittelse
av produksjonsanlegg,anleggsutstyreller annetsom redusererde nødvendigeinvesteringerfor
inntredeni markedet.

(188) Konkurransetilsynethar vurdert potensiellkonkurransefra andreabonnementsaviser,herunder
mediehus,oggratisavisersomi dagikke er etablerti Telemark.

(189) En gjennomgangav avisenesomer etablerti Norgedesiste10 årenevisernestenutelukkendeat
deter smålokalaviser,og at dissei hovedsaker etablerti områderderdet tidligereikke eksisterte
enavismedtilsvarendeprimærenedslagsfelt.I tillegg er detetablertnoengratisaviserog såkalte
nisjeaviser.Vardenog Telemarksavisaer til sammenligninggodtetablerteregionsavisersomhar
helefylket somnedslagsfelt.

(190) Konkurransetilsynetkan ikke utelukke at det vil etableresen lokal abonnementsaviseller en
gratisavis i Telemark de neste par årene. Konkurransetilsynetsspørreundersøkelserviser
imidlertid at det er lit en substitusjonmellom eksisterendelokalaviserog gratisaviseri fylket og
Vardenog/ellerTelemarksavisa.Påbakgrunnav debetydeligeetableringshindringenei markedet,
ansertilsynet det somlite sannsynligat eventuelleetableringervil væreav et slikt omfangat de
kandisiplinereVardeneller Telemarksavisa.

(191) Parteneanfører i tilsvaret at det kan synessom om Konkurransetilsynetmenerat potensiell
konkurransekun er relevant dersomdet etableresen konkurrent med tilnærmet de samme
egenskapenesom Telemarksavisaog Varden. Partenemenerat dersomde to avisene hadde
forsøkt å utnytte markedsmaktså ville annonsørenebenyttetandreannonsekanaler.Det visesi
den forbindelsetil at det er sannsynligat det ville blitt etablert annonsebilag,senteraviser,
gratisaviserogandreannonsemedieri direktekonkurransemedTelemarksavisaog Vardeni løpet
av kort tid. Partenemenervidere at med den markedsavgrensningensom tilsynet har lagt til
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grunn, hvor DM, Internett og andre mulige reklamekanalerikke er en del av det relevante
markedet,såmådissekanalenevurderessompotensiellekonkurrenter.

(192) Som tidligere redegjort for er tilsynet av den oppfatning at lokalaviseneog gratisavisenei
Telemarki liten gradutøveret disiplinerendekonkurransepresspå Telemarksavisaeller Varden.
Videreer tilsynetav denoppfatning at deteksistererbetydeligeetableringshindringerfor åkunne
etablereenavissomvil kunneutøveetdisiplinerendekonkurransepresspådeto aktuelleavisene.
Tilsynet er således uenig i partenes anførsel om at trusselen om etablering begrenser
Telemarksavisaeller Vardensmulighettil åutnytte markedsmakt.

(193) Når det gjelder partenesanførselom at andrereklamekanaleri det minste må vurderessom
potensiellekonkurrentervil tilsynet fremheveat en potensiellkonkurrenter et foretaksomikke
deltar i det relevantemarkedetfor øyeblikket,mensomer i standtil eller kan forventeså gjøre
det i nærfremtid. Potensiellkonkurransefra andrereklamekanalerforutsettersåledesat disseer i
standtil eller kanforventesåetableresegi detavgrensedemarkedeti nærfremtid.Sombeskrevet
er det betydeligeetableringshindringeri markedetfor reklamei papiravis,og tilsynet anserdet
som lite sannsynligat eventuelleetableringervil væreav et slikt omfangat de kan disiplinere
VardenellerTelemarksavisa.

(194) På bakgrunnav ovennevntefinner Konkurransetilsynetat gradenav potensiell konkurransei
reklamemarkedeti Telemarker begrenset.

5.2.1.1.5 Kjøpermakt

(195) Kjøpermaktkan motvirke muligheteneen aktør har til å utøvemarkedsmakt.Med kjøpermakt
menesat en kjøper, på grunn av sin posisjon i markedetog den kommersiellebetydningen
kjøperenhar for leverandøren,kan motvirke at en leverandørøkerprisene,senkerkvalitetenpå
varen eller tjenesten,eller på annen måte leverer til dårligere betingelser for kjøperen.
Kjøpermaktkan blant annetgi segutslagi at kundentruer med å bytte leverandøreller starte
egenproduksjon.

(196) Kjøpermaktfår betydningnår en kjøper innen rimelig tid har mulighet til å bytte til en annen
leverandøreller harmulighetentil å få potensielle leverandørertil åetableresegi markedetvedå
plassereenordrehosdennye leverandøren.45 Mulighetenetil åutøve kjøpermakter blantannet
avhengigav kundenesstørrelseog markedsposisjoni forhold til leverandørene,og hvor avhengig
leverandøreneer avkundenesomavsetningskanal.

(197) Kundenesom reklamereri avis er forskjellige i størrelse.De størstekundenehar som oftest
nasjonaleavtalermedtilhørenderabatter,dereklamererofte i flere avisersamtidigeller gjennom
samkjøringer, og benytter vanligvis mediebyrå. Slike kunder er normalt nasjonale eller
internasjonaleselskapsom selgerprodukt eller tjenestersom etterspørresi hele Norge. Disse
kundeneantasåha envissgradav kjøpermakt.

(198) Det fremgår imidlertid av spørreundersøkelseneat flertallet av kundene til Varden og
Telemarksavisaer lokale aktører som selger et produkt eller en tjenestesom hovedsakelig
etterspørresi en kommuneog omegn,eller innadi et fylke. Få av kundenebenyttermediebyrå.

Den
fragmentertekundegruppenindikereretter tilsynetsoppfatningat det er begrensetkjøpermakti
markedet.

(199) EttersomVarden og Telemarksavisaansessom næresubstitutter,antaskundeneå ha et godt
alternativdersomdeeruenigei debetingelseneenav avisenesetter. Konkurransetilsynetantarat
dette har bidratt til å gi ogsåde minste reklamekundeneen viss grad av kjøpermaktoverfor
avisene.

(200) Konkurransetilsynetleggerpåbakgrunnav ovennevntetil grunnat det foreliggerenvissgradav
kjøpermakti reklamemarkedeti Telemark.

45 Jf. retningslinjerfor vurderingav horisontalefusjoneretterRådetsforordningom kontroll medfusjonerog
foretakssammenslutninger,2004/C31/03,jf. punkt64-67.
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5.2.1.1.6 Oppsummeringavkonkurransesituasjonenfør foretakssammenslutningen

(201) Avisensopplags- og lesertallindikererat EddaMediaog A-pressenhver for segkontrollereren
stor andelav det samledereklamemarkedeti Telemark.Vardenog Telemarksavisaer de to klart
størsteavisenei fylket, og undersøkelseneKonkurransetilsynethar gjennomførtviser at avisene
ansessomnæresubstitutterogkonkurrenterav reklamekundene.

(202) Vest-Telemark Blad og andre lokalaviser har kun et begrensetgeografisk nedslagsfelt
sammenlignetmed Varden og Telemarksavisa,mens større aviser som Aftenposten,VG og
Dagbladetikke harTelemarksomsitt primærenedslagsfelt.Det fremgårav Konkurransetilsynets
undersøkelserat reklamekundenetil Vardenog Telemarksavisaikke anserannonseringi nevnte
avisersomet godt alternativtil annonseringi Vardeneller Telemarksavisa.Tilsvarendegjelder
gratisaviseri fylket. Andreaviserutøverderfor i liten gradet disiplinerendekonkurransepresspå
VardenogTelemarksavisa.

(203) Konkurransetilsynetfinner det ikke nødvendigå ta endelig stilling til om konkurransener
vesentlig begrenset før foretakssammenslutningen,da oppkjøpet uansett vil føre til at
konkurransenblir vesentligbegrenseti reklameannonsemarkedeti Telemark.

5.2.1.2 Konkurransesituasjonenetterforetakssammenslutningen

(204) Foretakssammenslutningenvil føretil at A-pressenkontrollererbådedeflesteog størsteavisenei
Telemark.

(205) Som tidligere nevnt kjennetegneskonkurransenmellom aviseneav at aktørenesprodukterer
differensierte.Konkurransetilsynetleggertil grunnat jo nærmeresubstitutterpartenesaviserer i
de avgrensede markedene, desto mer sannsynlig er det at A-pressen etter
foretakssammenslutningenvil kunneutnyttemarkedsmaktgjennomfor eksempelenprisøkning.46

Somtidligere beskrevetansesVardenog Telemarksavisasomnæresubstitutter,mensde øvrige
avisenei fylket i liten gradansessomsubstituttertil deto regionsavisene.

(206) Tilsynet kan ikke seat foretakssammenslutningenvil kunnepåvirkeetableringshindringeneeller
graden av potensiell konkurranse i nevneverdig grad. Når det gjelder reklamekundenes
kjøpermaktvil dennebegrensessomfølge av foretakssammenslutningenettersomkundeneikke
lenger vil kunne sette Varden og Telemarksavisaopp mot hverandre i forhandlinger.Den
begrensedekjøpermaktenetter foretakssammenslutningenvil dermedi svært liten grad kunne
motvirkemulighetenfor utnyttelseav markedsmakt.

(207) Foretakssammenslutningenvil såledesføre til at Varden og Telemarksavisaoppnår ensidig
markedsmakt. Markedsmakten vil blant annet føre til at de to avisene etter
foretakssammenslutningenvil finne detlønnsomtå økeannonseprisene.

(208) PådennebakgrunnleggerKonkurransetilsynettil grunnat foretakssammenslutningenvil føre til
envesentlig konkurransebegrensningi reklamemarkedeti Telemark.

5.2.2 Lesermarkedeti Telemark

5.2.2.1 Konkurransesituasjonenfør foretakssammenslutningen

(209) I kapittel 5.2.1.1.1ovenfor gis en beskrivelseav partenesaviser i Telemark,herunderhvilke
avisersomharoverlappendenedslagsfeltogderesopplags- og lesertalli fylket. Tilsvarendesomi
reklamemarkedetvil konkurranseanalyseni lesermarkedetta utgangspunkti aviseneVardenog
Telemarksavisa.

(210) Som tidligere nevnt, ansesavisenesom differensierteprodukterder gradenav disiplinerende
konkurransepressavhenger av hvor nære substitutter avisene er for leserne. Som i
annonsemarkedet,har tilsynet undersøktsubstitusjonengjennom spørreundersøkelserovenfor
abonnentenetil TelemarksavisaogVarden.

(211) Beggeaviseneutgis somnevnt 6 gangeri uken og dekkeri hovedsakde sammekommunenei
Telemarkfylke. Aviseneer forholdsvis like i størrelsedersomman sammenligneropplagstall,
lesertallog omsetning. Parteneopplyserat deter få husstandersomabonnererpåbeggeavisene,
mens lesertallviser at om lag 40 prosentav de somleserden eneavisen ogsåleserden andre.
Partenesøvrige lokalaviser i fylket har et vesentlig snevreregeografisk nedslagsfelt,og er

46 Jf. premiss28 i Rådetsforordningom kontroll medfusjonerog foretakssammenslutninger,2004/C31/03.
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betydeligmindreennTelemarksavisaog Vardendersommansammenligner opplagstall,lesertall
og omsetning.Etter Konkurransetilsynetsoppfatning indikerer avisenesegenskaperat det er
størresannsynlighetfor at leserneanserVardenog Telemarksavisasomnæresubstitutter,ennat
énav lokalaviseneog VardenellerTelemarksavisaansessomnæresubstitutter.

(212) Gjennomspørreundersøkelserhar Konkurransetilsynetkartlagt hvilke andreaviserabonnentene
til Telemarksavisaog Varden abonnererpå, kjøper eller leser. Svarenefra abonnentenetil
Telemarksavisaviserat deflesteabonnerer,kjøpereller leserandreaviser.De alternativeavisene
som abonnenteneviser til er VG, Dagbladet,Varden og Aftenposten, i nevnte rekkefølge.
Tilsvarendegjelder for Vardensabonnenter,menda i rekkefølgenVG, Dagbladet,Aftenposten
ogTelemarksavisa.

(213) Påspørsmåltil Telemarksavisasabonnentersvarerom lag 6 av 10 at deville valgt åabonnerepå
VardendersomTelemarksavisaikke var tilgjengelig. Svareneviser at sværtmangeabonnenter
anserTelemarksavisaog Vardensomnæresubstitutter. Sværtfå abonnenteropplyserat de ville
abonnert på en annen avis enn Varden dersom Telemarksavisaikke var tilgengelig.
Undersøkelseneviser videre at abonnenteneanser Varden som et godt alternativ til
Telemarksavisa, mensdeandreavisenei undersøkelseni mindregradansessomet alternativ.

(214) Undersøkelseneblant Vardens abonnenterviser at om lag 5 av 10 ville abonnert på
TelemarksavisadersomVarden ikke var tilgjengelig, og at svært få anserandre aviser enn
Telemarksavisasom et alternativ til Varden.Spørreundersøkelsenviser videre at abonnentene
anserTelemarksavisasomet godtalternativ,mensdeandreavisenei undersøkelseni mindregrad
ansessometalternativ.

(215) I denfullstendigemeldingenanføresdet at "mange" av Vardenog Telemarksavisas lesereikke
oppleverde to avisenesomnæresubstitutter.Dettebegrunnesmedat de to avisenehistoriskhar
appellerttil ulike lesergrupperpå grunn av ulik "politisk farge", og at de har hatt forskjellige
geografiskekjerneområderi fylket.

(216) Spørsmåleti A-pressensundersøkelse,og som det vises til i fullstendig melding, var "hvor
sannsynliger det at du i de neste6 månedenevil tegneabonnementpå Telemarksavisaeller
Varden"?Svarenegir kun informasjonom en leserer interesserti å tegneet abonnement eller
ikke, og er etter tilsynets oppfatningikke egnet til å undersøkeom leserneanserVarden og
Telemarksavisasomnæresubstitutter.Senerei densammeundersøkelsenstillesdet imidlertid et
annetspørsmålsomettertilsynetsoppfatninger bedreegnet til åundersøkeom leserneanserde
to avisene som nære substitutter. Det aktuelle spørsmåleter "hvis du hadde sagt opp
abonnementetpå Vardeneller Telemarksavisa,ville du tegnetabonnementpå enannenavis,og i
så fall hvilken"? Svareneviser at 5 av 10 av Vardens lesere ville tegnet abonnementpå
Telemarksavisa,mens 7 av 10 av Telemarksavisasabonnenterville tegnet abonnementpå
Varden. Spørsmålethar imidlertid et begrensetantall respondenter48, hvilket medfører at
resultatetmåtilleggesstorgradav usikkerhet.

(217) Konkurransetilsynetleggeretterdettetil grunnat TelemarksavisaogVardener næresubstitutteri
lesermarkedet, ogatdeto aviseneutøveret disiplinerendekonkurransepresspåhverandre.

(218) Selvom abonnentenetil Vardenog Telemarksavisa ikke anserandreav parteneslokalavisersom
nære substitutter, kan det ikke utelukkes at abonnenterav lokalaviseneanser Varden og
Telemarksavisasomsubstitutter.Tilsynet finner det imidlertid ikke nødvendigå se nærmerepå
om Vardeneller Telemarksavisautøveret disiplinerendekonkurransepresspå en av A-pressens
eller EddaMedias lokalaviserettersomtilsynet er kommettil at Telemarksavisaog Vardener
nære substituttersom utøver et disiplinerende konkurransepresspå hverandre.I den grad
regionsaviseneutøveret disiplinerendekonkurransepresspå lokalavisenevil dettefangesopp av
Konkurransetilsynetvurderingav konkurransenmellomdeto regionavisene.

(219) Sombeskreveti vurderingenav reklamemarkedeti Telemark,er Vest-TelemarkBlad deneneste
lokalaviseni Telemarkmeden husstandsdekningpå over 5 prosentsomikke kontrolleresav en

47 Denneundersøkelsener ikke densammeundersøkelsensomparteneharforetatti reklameannonsemarkedet,og
somer beskreveti kapittel4.4.1.
48 Spørsmåleter stilt overfor14abonnenterpåTelemarksavisaog15 abonnenterpåVarden.
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av partenei foretakssammenslutningen.Avisenhar imidlertid et begrensetgeografisknedslagsfelt
sammenlignetmedTelemarksavisaog Varden,og for leseresomønskerå få dekketnyheterog
lignende fra områderutenfor Vest-Telemark fremstår avisen som et mindre godt alternativ.
Parteneleggeri fullstendigmeldingtil grunnat Vest-TelemarkBlad ikke er endel av detsamme
produktmarkedetsomVardenogTelemarksavisa.

(220) Konkurransetilsynetsspørreundersøkelserovenfor abonnentenetil Varden og Telemarksavisa
viserat noenfå av demogsåabonnererpå, kjøpereller leserVest-TelemarkBlad. På spørsmålet
om andrevalgoppgir nesten ingen av abonnenteneVest-Telemark Blad, og i tillegg viser
undersøkelseneat abonnenteneanser avisen som et dårlig alternativ til Telemarksavisaog
Varden. Vest-Telemark Blad fremstår såledesikke som et godt substitutt til Varden eller
Telemarksavisa.Når det gjelder de øvrige lokalavisenei fylket, som ikke kontrolleresav A-
presseneller EddaMedia, er dissebådemindre og har et snevreregeografisknedslagsfeltenn
Vest-TelemarkBlad, og tilsynetanserdetderforsomlite sannsynligat disseer reellesubstitutter
til Vardeneller Telemarksavisa.

(221) Videre har Aftenposten,VG og Dagbladetet visst antall opplag og leserei fylket. Ingen av
aviseneharTelemarksomsitt primæredekningsområde.For abonnentersomønskerå leselokale
og regionalenyheterfra Telemark, vil Aftenposten,VG og Dagbladetderfor ikke fremståsomet
alternativ. Parteneleggeri fullstendigmeldingtil grunnat Aftenposten,VG og Dagbladetikke er
endel avdetsammeproduktmarkedetsomVardenogTelemarksavisa.

(222) Spørreundersøkelseneviserat forholdvismangeabonnererpå, kjøpereller leserVG, Aftenposten
og/eller Dagbladeti tillegg til Vardeneller Telemarksavisa. Det er imidlertid sværtfå somoppgir
avisenesom sitt andrevalg. Aftenposten,VG og Dagbladetfremstårsåledesikke som et reelt
alternativ til Varden eller Telemarksavisa.På bakgrunnav ovennevntefinner tilsynet at disse
avisenei liten gradutøveret disiplinerendekonkurransepresspåVardenogTelemarksavisa,og at
responsmulighetenedereser tilsvarendebegrenset.

(223) I det følgende drøftes betydningen av etableringshindringer,potensiell konkurranse og
kjøpermakti lesermarkedeti Telemark.

(224) I forbindelsemedtilsynetsvurderingav etableringshindringenei reklamemarkedeti Telemarker
det gitt en generellredegjørelsefor Konkurransetilsynetsvurdering av etableringshindringerfor
avis. Etter tilsynets oppfatning utgjør investeringskostnader,nettverkseffekterog et modent
markedbetydeligeetableringshindringerfor nye papiraviser.Det leggesderfor til grunn at det
foreliggerbetydeligeetableringshindringerogsåfor lesermarkedeti Telemark.

(225) I fullstendigmeldinghevdesdetat NRKs lokalenyheter,bådepånettsider, i radio og påfjernsyn,
samtFacebook,er å ansesomalternativertil Vardenog Telemarksavisa. Avgrensningenav det
relevantemarkedetviser imidlertid at de nevntenyhetskildeneikke ansessom et substitutttil
Varden eller Telemarksavisa, og som nevnt ovenfor foreligger det betydelige
etableringshindringeri markedet.Konkurransetilsynet legger etter dette til grunn at det er
begrensetgradav potensiellkonkurransefra andremedieri lesermarkedeti Telemark.

(226) Kundenei lesermarkedeter i hovedsakenkeltpersoner.En enkeltpersonhar liten mulighet til å
utøvekjøpermaktsomkandisiplinereaktørenesmarkedsatferd,og tilsynet leggerderfor til grunn
at gradenavkjøpermakter sværtbegrenset.

(227) Oppsummertviser Konkurransetilsynetsanalyserat Varden og Telemarksavisaer hverandres
nærmestekonkurrenteri lesermarkedet,og at det ikke foreliggernæresubstituttertil avisene.Det
foreliggerbetydeligeetableringshindringer, og begrensetgradav bådepotensiellkonkurranseog
kjøpermakt. Tilsynet finner det ikke nødvendigå ta endelig stilling til om konkurransener
vesentlig begrenset før foretakssammenslutningen,da oppkjøpet uansett vil føre til at
konkurransenblir vesentligbegrenset.

5.2.2.2 Konkurransesituasjonenetter foretakssammenslutningen

(228) Som følge av foretakssammenslutningenvil A-pressenkontrollere de to regionaviseneog de
flestelokalavisenei Telemark.Konkurransetilsynetsanalyserviserat Vardenog Telemarksavisa
er næresubstitutter,og at andreaviser ikke utøveret disiplinerendekonkurransepresspå de to
avisene.

(229) Tilsynet kan ikke se at foretakssammenslutningenvil kunne påvirke etableringshindringene,
gradenav potensiellkonkurranseeller kjøpermakti nevneverdiggrad.
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(230) Foretakssammenslutningenvil såledesføretil at Varden og Telemarksavisaoppnår ensidig
markedsmaktfordi aviseneetter foretakssammenslutningenvil kunne opptre uavhengigav
kunder, konkurrenter og leverandører. Konkurransetilsynet legger dermed til grunn at
foretakssammenslutningen vil føre til en vesentlig konkurransebegrensningi lesermarkedeti
Telemark.

(231) Parteneharblant anneti tilsvar til Konkurransetilsynetsvarselanførtat en prisøkningi enav de
to aviseneetterforetakssammenslutningentrolig vil føre til redusertsalg av denaktuelleavisen,
men ikke til økt salg av den andre.Partenehar i den forbindelsevist til ulike eksemplerpå at
nedleggelseeller lignendeav én avis i et områdeikke har ført til et økt antall abonnenteri den
gjenværendeavisen.Konkurransetilsynetbemerkeri den forbindelseat eksemplenedet visestil
gjelderulike aviserog ulike områdersammenlignet medVardenog Telemarksavisa.Videre har
man for de områdeneparteneviser til ikke opplysningerom konkurransenmellom avisenefør
nedleggelseav den ene avisen.Tilsynet legger derfor til grunn at eksemplenehar begrenset
overføringsverditil situasjoneni Telemark.

(232) I utgangspunktetvil utøvelseav markedsmaktblant annet føre til høyerepriser, eventuelt i
kombinasjonmedhøyerekostnader,eller laverekvalitet,dårligereutvalgeller mindreinnovasjon.
I det tosidige avismarkedetvil positive nettverkseffekterfra avisleseretil reklameannonsører
imidlertid kunne bidra til å dempe de negative virkningene av ensidig markedsmakti
lesermarkedet. I hvilken grad positive nettverkseffekter har betydning for avisenes
markedstilpasningetterforetakssammenslutningen, vil Konkurransetilsynetdrøftei vurderingene
av samfunnsøkonomiskevirkningeri kapittel6.

5.2.3 Reklameannonsemarkedeti Fredrikstad

5.2.3.1 Konkurransesituasjonenfør foretakssammenslutningen

(233) Konkurransetilsynethar valgt å benytte avisenesopplagstallsom en indikasjon på avisenes
størrelsei Fredrikstad,på tilsvarendemåtesomi Telemark.Tabellenunderviseropplagstall49 til
aviseri Fredrikstad kommunemeden dekningpå minst 5 prosentav husstandeneeller lesernei
kommunen.50

Tabell2. Fredrikstad- 5 prosentgrenseverdi
Selskap Avis Opplag
EDDAMEDIA

FREDRIKSSTADBLAD 17133
A-PRESSEN

DEMOKRATEN 5 461
SCHIBSTED

VG- VERDENSGANG 3 411
AFTENPOSTEN 3 025

(234) Tabellenviser at FredrikstadBlad og Demokratener de to størsteavisenei kommunen.Den
tredje størstelokalaviseni Fredrikstader SarpsborgArbeiderblad(A-pressen),mendenneavisen
har ikke Fredrikstadsomsitt primærenedslagsfeltog opplageti Fredrikstader begrenset.Foruten
partenesaviser,er Aftenpostenog VG de størstebetalingsavisenei Fredrikstad,menheller ikke
disseavisenehar Fredrikstadsom sitt primærenedslagsfelt.I tillegg er det noengratisaviser i
Fredrikstad,blantannetByavisaFredrikstad.

(235) Somtidligere nevntansesavisenesomdifferensierteprodukter,og i hvilken gradaviseneutøver
et disiplinerende konkurransepresspå hverandreavhengerderfor av hvor nære substitutter
avisene er for reklamekundene.Konkurransetilsynetvil vurdere dette med utgangspunkti
Demokratenog FredrikstadBlad. Analysenvil hovedsakeligværebasertpåulike egenskaperved

49 Aviskatalogengir ikke informasjon om lesertallpåkommunenivå.
50 Kilde www.aviskataolgen.no. I tillegg er detflereavisermedlavereopplagstalli kommunen.Eksemplerer
Dagbladetog DagensNæringsliv.
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avisene,resultatenefra spørreundersøkelseneovenfor reklamekundenetil FredrikstadBlad og
Demokraten,ogsvarbrevenefra mediebyråene.

(236) FredrikstadBlad og Demokratenhar sammeprimærenedslagsfelt,men FredrikstadBlad er
likevel enstørreavisennDemokratenvurdertut fra opplagstall,lesertallog omsetning.Dessuten
er FredrikstadBlad en dagsavis,mensDemokratener en fådagersavismedutgivelsetre dageri
uken. Parteneopplyser at prosent av abonnentenetil Demokratenogså abonnererpå
Fredrikstad Blad, motsattvei er tallet tilnærmet prosent.I følge fullstendig melding viser
lesertall51 høyeredobbeltdekning.Det fremgårav avisenesprislisterat det kostervesentligmerå
annonserei FredrikstadBlad,menat prisenperleserer forholdsvis lik.

(237) Spørreundersøkelsenoverfor reklamekundenetil Demokratenviser at de fleste kundeneogså
reklamertei FredrikstadBlad i 2011.Viderereklamerteet mindretalli SarpsborgArbeiderbladog
ByavisaFredriksstad,menssværtfå kunderreklamertei AftenpostenogVG.

(238) Påspørsmålom hvor kundenehaddereklamertdersomDemokratenikke eksisterte,svarer6 av
10 kunder at de ville reklamert i FredrikstadBlad. Dette indikerer at en betydelig andel av
kundeneanserde to avisenesomnæresubstitutter.52 Kundediversjonsratenetil de andreavisene
er tilnærmetlik null. En rangeringav i hvilkengradandrepapiraviseransessomet godtalternativ
til Demokraten,viser undersøkelsenat kundeneanserFredrikstadBlad som det klart beste
alternativet.

(239) Undersøkelsene viservidereat om lag 3 av 10 av FredrikstadBladskunderogsåhar reklamerti
Demokraten.Nestenlike mangekunderhar reklamerti SarpsborgArbeiderblad,og noenfærrei
ByavisaFredrikstad.Fåkunderharreklamerti AftenpostenogVG.

(240) På spørsmålom hvor kundenehaddereklamertdersomFredrikstadBlad ikke eksisterte,svarer
nesten4 av 10 at de ville reklamerti Demokraten.Dette indikererat forholdsvismangekunder
anser Demokratensom et substitutt til FredrikstadBlad. Kun noen få kunder ville ifølge
undersøkelsenevalgt Byavisa Fredrikstad. Kundediversjonsratenetil de andre avisene er
tilnærmetlik null. Undersøkelseneviserogsåat reklamekundeneanserDemokratensomdetbeste
alternativettil FredrikstadBlad, men det er likevel færrekundersom menerDemokratener et
godtalternativtil FredrikstadBladennomvendt.

(241) Det er ikke overraskendeat diversjonsratenfra Demokratentil FredrikstadBlad er noe høyere
enn omvendt,og at resultatenei forhold til rangeringav ulike aviserviser tilsvarendemønster.
Ettersomde flestesomleserDemokratenogsåleserFredrikstadBlad, vil en reklamekundesom
annonsereri Demokratennåflertallet av lesernevedkun åannonserei FredrikstadBlad. I tillegg
vil en annonsei FredrikstadBlad nå mangelesere.Forskjellener at det er dyrereå annonserei
FredrikstadBlad, men vurdert i forhold til antall lesereer prisen for annonser i de to avisene
forholdsvislik.

(242) Videre fremgårdet av informasjonsinnhentingen53 fra mediebyråeneat disseanserDemokraten
ogFredrikstadBladsomnæresubstitutterogkonkurrenteri Fredrikstad.

(243) Konkurransetilsynetlegger etter dette til grunn at Demokratenog FredrikstadBlad er nære
substitutter,at deto aviseneutøveret disiplinerendekonkurransepresspåhverandreog at dekan
responderepå prisøkningerfra den andreparten.I det følgendevurderesi hvilken grad andre
papiraviseri Fredrikstaderåansesomsubstituttertil partenesaviser.

(244) De andrebetalingsavisenei Fredriksstadhar i liten grad felles egenskapermedDemokratenog
FredrikstadBlad. Aftenpostenog VG utfordrer for såvidt Demokrateni forhold til opplags- og
lesertall, men avisenehar ikke Fredrikstadsom sitt primære nedslagsfelt og mangler lokal
forankring.For reklamekundersomhar sitt kundegrunnlaglokalisert i Fredrikstadog omegnvil
derforenreklameannonsei VG eller Aftenpostenværelite målrettetog uforholdsmessigdyr målt
i pris per leser i Fredriksstad.Tilsynets spørreundersøkelserbekrefter at reklamekundenetil

51 Somer noeannetennabonnementstall.
52 Konkurransetilsynethar, tilsvarendesomi Telemark, sammenlignetsvarenei spørreundersøkelseneog avisenes
medbeggeaviseneskundelisterog funnetat kunderreklamererkun i deneneavisen.

Med utgangspunkti kundelisteneharKonkurransetilsynet
beregnetdiversjonsraterfor kundekundenesomfaktiskabonnereri enavis,og finnerat disseendrerseglite i
forhold til diversjonsratenehvor alle annonsørenei utvalgeter tatt med.
53 Jf. konkurranseloven§24 førsteledd.
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Demokratenog FredrikstadBlad ikke anserAftenposteneller VG somreellealternativertil deto
lokalavisene.Svarenefra mediebyråenegir uttrykk for tilsvarendeoppfatning.

(245) ByavisaFredrikstader en gratisavissomdistribuerestil kommunenshusstanderen gangi uken.
Med laverepriser og god dekningfremståravisensom et bedresubstitutttil lokalaviseneenn
Aftenposten og VG. Samtidig er det, som beskrevet tidligere, visse forskjeller mellom
betalingsaviser og gratisavisersom er av betydning for vurderingenav substitusjonmellom
avisene. Tilsynets spørreundersøkelserviser at få av reklamekundenetil Demokraten og
Fredrikstad Blad anser gratisavisen som sitt andrevalg.54 Når reklamekundene i
spørreundersøkelsenblir bedt om å rangerei hvilken grad andreaviserer et godt alternativtil
avisendeharreklamerti, visersvareneat ByavisaFredrikstadsynesåværedetbestealternativet
etter henholdsvisDemokrateneller FredrikstadBlad.55 Særliggjelder dettereklamekundenetil
FredrikstadBlad.

(246) Partenehar som nevnt ovenfor anført at gratisavisermå ansessom konkurrentertil partenes
aviser,og har i særliggrad fremmetdenneanførselennår det gjelder konkurransesituasjoneni
Fredrikstad.

artenepekerogs p at
tilsynets egne undersøkelserviser at reklamekundenetil FredrikstadBlad rangererByavisa
FredrikstadogDemokratensomnestenlike godealternativertil FredrikstadBlad.

(247) I tilsvaret viser partenekonkret til tre gratisavisermed nedslagsfelti Fredrikstadog omegn,
herunderØstfoldavisen,ByavisaFredrikstadog Folk i Fredrikstad.Partenemenersamtligeaviser
fremstår som reelle alternativer til Demokraten og Fredrikstad Blad idet alle inneholder
redaksjoneltstoff, rubrikkannonserog reklameannonser.

(248) Konkurransetilsynet ser at Byavisa Fredrikstad kan være et alternativ for noen
reklameannonsører.Det sentralespørsmåleter imidlertid om tilstrekkelig mangereklamekunder
ansergratisavisensom et reelt alternativ til minst en av de to betalingsavisene,og på den
bakgrunn kan anseså utøve et disiplinerendekonkurransepresspå Fredrikstad Blad eller
Demokraten.Etter tilsynetsoppfatningviserdiversjonsratenei spørreundersøkelsenat detteikke
er tilfellet. Forskjelleri egenskapermellomByavisaFredrikstadog de to betalingsavisenebidrar
til å underbyggeresultatenefra spørreundersøkelsen.Når det gjelder de to andregratisavisene
som parteneanførersom alternativertil betalingsavisene,ansertilsynet det som endamindre
sannsynlig at disse er alternativer enn Byavisa Fredrikstad.En viktig årsak til det er at
Østfoldavisenkunharutgivelseengangi måneden,ogFolk i Fredrikstadéngangi kvartalet.56

(249) Parteneharsomnevnttidligereogsåanførtat situasjoneni MossAvis etternedleggelsenav Moss
Dagblad i 2009 er et eksempelpå faktisk diversjon som bør tillegges betydelig vekt i
Konkurransetilsynetvurdering.Parteneskriveri tilsvaretat deter "vanskeligå sefor segat deter
høy grad av diversjon mellom to aviser i Fredrikstadmensdet er lit en eller ingen diversjon
mellomto tilsvarendeaviseri nabobyenMoss".Partenebegrunneri tilsvaretargumentetmedtall
for brutto reklameannonseomsetning57. På grunn av usikkerheten knyttet til brutto
reklameomsetningble parteneforespurtom de kunnefremskaffenettoreklameomsetningfor de
to avisene. I brev 30. mai mottok tilsynet tall for netto annonseomsetningfor de to
aviseneoversendt.Tallene er hentet fra regnskapenetil de to aviseneog inkluderer avisenes
samlede annonseomsetning,det vil si omsetning knyttet til både reklameannonser,
annonsesamkjøringog rubrikkannonser.Tallene i brevet viser tilsvarendetrend som partene
anfører.

(250) Selv om annonseomsetningentil de to avisenei Moss indikerer at aviseneikke var nære
substitutter, er tilsynet av denoppfatningat detteeksempeletikke kan tilleggesbetydeligvekt i
vurderingenav reklamemarkedeti Fredrikstad.Årsakentil detteer at vi ikke har informasjonom
i hvilken grad reklamekundeneansåde to avisenesomnæresubstitutterfør Moss Dagbladble
nedlagt,samtat vi ikke har tall for faktisk reklameomsetningfra kundersomreklamertedirektei
de to papiravisene.Videre er ikke avisenei Mossog Fredrikstaden del av det sammerelevante

54 Jf. spørsmål12 i undersøkelsen.
55 Jf. spørsmål16 i undersøkelsen.
56 ByavisaFredrikstadharsomnevntenukentligutgivelse.
57 Omsetningbasertpåavisenesprislister,detvil si før rabatterer fratrukket.
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reklamemarkedet,og konkurranseflatenmellom avisenekan derfor væreulike. Når det gjelder
reklameannonsemarkedeti Fredrikstader tilsynetav denoppfatningat det foreliggertilstrekkelig
informasjontil åslå fastatFredrikstadBladogDemokratenernæresubstitutter.

(251) Konkurransetilsynetfinner etterdetteat andreaktørersaviseri Fredrikstadkun i mindregrader
reellesubstituttertil FredrikstadBlad og Demokraten,og leggerderfor til grunnat dissei liten
gradutøveretdisiplinerendekonkurransepresspåpartenesaviser.

(252) I det følgende drøftes betydningen av etableringshindringer,potensiell konkurranse og
kjøpermakt i annonsemarkedeti Fredrikstad.

(253) I kapittel 5.2.1.1.3om tilsynetsvurderingav etableringshindringenei Telemark,er det gitt en
generellredegjørelsefor hvilke etableringshindringersomnormaltforeliggervedetableringav en
papiravis. Etter Konkurransetilsynetsoppfatning utgjør blant annet investeringskostnader,
nettverkseffekterog et modent marked betydeligeetableringshindringerfor nye papiraviser.
Konkurransetilsynet har foretatt en konkret vurderingav hvorvidt dettestiller segannerledesi
Fredrikstad.Fredrikstader et mindre geografiskområdeenn Telemark,og Demokratener en
mindre avis enn Varden og Telemarksavisa.Det vil derfor være mindre ressurskrevende å
etablereen avis som kan utfordre Demokratenenn det som er tilfellet i Telemark.Samtidig
fremstårmarkedeti FredrikstadsomendamermodentsammenlignetmedTelemark.Blant annet
har Demokratenfallendedriftsinntekterog negativtdriftsresultat.En nyetablertavis må derfor i
endastørregradenni Telemarkbaseresegpååta markedsandelerfra deeksisterendeavisene.

(254) Parteneskriver i tilsvaretat de er uenigei tilsynetsvurdering,og at de anserdet somenklereå
etablereseginnenforet mindre geografiskområde.Partenekommentererimidlertid ikke tilsynets
anførselomat Demokratensliter økonomisk,og betydningendetteharfor eventuellnyetablering.
Tilsynetfinner ikke grunntil å leggeavgjørendevektpåpartenesanførsel.

(255) Etterensamletvurdering er tilsynetkommettil at detforeliggervesentligeetableringshindringeri
reklamemarkedeti Fredrikstad.

(256) Konkurransetilsynet har videre vurdert graden av potensiell konkurranse fra andre
abonnementsaviserog/eller gratisaviser.Vurderingener i all hovedsaksammenfallendemed
vurderingeni Telemark.Tilsynetfinnerdet lite sannsynligat detvil etableresenabonnementsavis
i Fredrikstadi konkurransenmedde to alleredeeksisterendeavisene.Det kan ikke utelukkesat
detvil etableresengratisavisi Fredrikstaddenesteparårene,mensetti forhold til at detallerede
eksistererflere gratisaviseri kommunensomkun syneså utøveenmindregradav disiplinerende
konkurransepresspåpartenesaviser,menertilsynetat det foreliggerbegrenset gradav potensiell
konkurransefra gratisaviseri reklamemarkedeti Fredrikstad.

(257) Når det gjelder kjøpermakter forholdenei Fredrikstadi all hovedsaksammenfallendemed
forholdenei Telemark.Flertallet av annonsørenei FredrikstadBlad og Demokratener lokale
aktørersomhandlerpå egnevegneutenbruk av mediebyrå,

pørreundersøkelseneviser videre at dissekundeneanser
FredrikstadBlad og Demokratensomnæresubstitutter,og kundenehardermedet godtalternativ
dersomenav avisenetilbyr dårligebetingelser.Tilsvarendesomi Telemarkleggertilsynetderfor
til grunnatdetforeliggerenvissgradavkjøpermakti markedet.

(258) Oppsummertfinner Konkurransetilsynetsat Demokratenog FredrikstadBlad er næresubstitutter
og konkurrenterfør foretakssammenslutningen.Andreaviseransesikke somnæresubstituttertil
partenesaviser,og detforeliggerbetydeligeetableringshindringerog begrensetgradav potensiell
konkurransei markedet. I tillegg er det kun en viss grad av kjøpermakti reklamemarkedet.
Tilsynet finner det ikke nødvendigå ta endeligstilling til omkonkurransener vesentligbegrenset
før foretakssammenslutningen,da oppkjøpetuansettvil føre til at konkurransenblir vesentlig
begrenset.

5.2.3.2 Konkurransesituasjonenetterforetakssammenslutningen

(259) Foretakssammenslutningenvil gi A-pressenkontroll over de to størsteavisenei Fredrikstad.
Konkurransetilsynetsanalyserviserat Demokratenog FredrikstadBlad er næresubstitutter,og at
andreaviserikke utøveretdisiplinerendekonkurransepresspådeto avisene.

(260) Tilsynet kan ikke seat foretakssammenslutningenvil kunnepåvirkeetableringshindringeneeller
graden av potensiell konkurranse i nevneverdig grad. Når det gjelder reklamekundenes
kjøpermaktvil dennereduseressomfølge av foretakssammenslutningenettersomkundeneikke
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lenger har Demokraten og Fredrikstad Blad som alternativer i en forhandlingssituasjon.
Kjøpermakt vil dermed i svært liten grad kunne motvirke muligheten for utnyttelse av
markedsmakt.

(261) Foretakssammenslutningenvil såledesføre til at Demokratenog FredrikstadBlad oppnårensidig
markedsmakt,hvilket blantannetvil innebæreat enøkningi annonseprisenetil de to avisenevil
værelønnsom.

(262) Pådennebakgrunn leggerKonkurransetilsynettil grunnat foretakssammenslutningenvil føre til
envesentligkonkurransebegrensningi reklamemarkedeti Fredrikstad.

6 Samfunnsøkonomiskevirkninger
6.1 Innledning

(263) Det følgerav ordlydeni konkurranseloven§ 16 førsteledd at Konkurransetilsynetskal gripe inn
mot enforetakssammenslutninghvis ervervetførertil eller forsterkerenvesentligbegrensningav
konkurranseni strid medlovensformål.Konkurranselovensformål er ”å fremmekonkurransefor
derigjennomå bidratil effektiv bruk av samfunnetsressurser.Ved anvendelsenavdennelov, skal
detsærligtashensyntil forbrukernesinteresser”,jf. lovens§ 1.

(264) Det vil ikke foreliggegrunnlagfor å gripe inn mot ervervet,selv om det fører til eller forsterker
en vesentlig begrensning av konkurransen, dersom ervervet samtidig medfører
samfunnsøkonomiskeeffektivitetsgevinstersomoppveierdenegativefølgeneav at konkurransen
begrenses.

(265) I tilsvaret har partene fremholdt at man må legge foretakssammenslutningenssamlede
effektivitetsgevinstertil grunn i den avveiningav tap og gevinstsom foretasinnenforde
relevantemarkedene.Konkurransetilsyneter imidlertid av denoppfatningenslik argumentasjon
ikke kanførefrem.

(266) Formåletmedkonkurranselovens§ 16 er at Konkurransetilsynetskal føre en effektiv, målrettet
og ensartetstrukturkontroll.For å sikre en slik effektiv strukturkontroll i samsvarmed lovens
formål, vil det være avgjørendeat tilsynet også griper inn mot konkurransebegrensningeri
regionale/lokalemarkeder.Dette innebærerat tilsynet skal gripe inn dersom konkurransen
begrenses vesentlig i relevante enkeltmarkeder berørt av transaksjonen, selv om
foretakssammenslutningensamletsetter samfunnsøkonomiskpositiv.

(267) I forbindelsemedvurderingenav det samfunnsøkonomisketapetdrøftesogsåbetydningenav at
avismarkedeteret tosidigmarked.

6.2 Samfunnsøkonomisktap

(268) Foretakssammenslutningenvil føre til en vesentligbegrensningav konkurranseni markedetfor
reklamei papiravisi Telemarkog Fredrikstad. Videre vil foretakssammenslutningenføre til en
vesentligbegrensningav konkurranseni markedetfor nyhetsformidlingi Telemark.Begrenset
konkurransekanforventeså føretil enmindreeffektiv bruk avsamfunnetsressurser.

(269) Det samfunnsøkonomisketapet som følger av begrensetkonkurranse, og virkningeneoverfor
forbrukerne,kanoppståsomfølge av flere forhold. Utøvelseav markedsmaktvil kunnekomme
til uttrykk gjennomhøyerepriser58, eventuelti kombinasjonmedhøyerekostnader,menkanogså
gi utslag i lavere kvalitet, smalere produktutvalg eller redusert produktutvikling59. Dette
innebæreren sløsing i samfunnsøkonomiskforstand, idet markedstilpasningengir en samlet
ressursbruksomer mindreeffektiv enndenville haværtmedvirksomkonkurranse.

(270) Det fremgår av konkurranseanalysenover at foretakssammenslutningenvil føre til begrenset
konkurransepå annonsesideni Telemarkog Fredrikstad,samtpå lesersideni Telemark. Dersom
vi vurderer virkningene i reklamemarkedetog lesermarkedetuten å hensyntade positive
nettverkseffektenefra avisleseretil reklameannonsører,vil begrensetkonkurransenormalt ledetil
høyere priser i de avgrensedemarkedene.Prisøkningervil resulterei et dødvektstapsom
representereret tapfor samfunnet.

58 Eventueltvil priseneikke synkesåmyesomdeellersville gjort.
59 Eventueltvil tilbudetikke bedressåmyesomdetellersville gjort.



33

(271) Øktepriserfor avislesereog reklamekundervil kunneføre til at kundersubstituerersegtil andre
alternativer.I deavgrensedemarkedeneer detpåvistat partenesaviserer næresubstitutter,og at
de utøver et disiplinerendekonkurransepresspå hverandre.Videre er det påvist at det ikke
foreliggerandreforhold somi tilstrekkeliggradbegrenserpartenesaviseri å utøvemarkedsmakt.
Etterforetakssammenslutningenvil A-pressenkontrolleredekonkurrerendeavisenei markedene.
Ettersomenbetydeligandelav kundenesomsubstituerersegbort fra denenkelteavis vil fanges
opp av den tidligere konkurrerendeavisen som A-pressen erverver, vil A-pressen etter
foretakssammenslutningenfinne det lønnsomtå økeabonnements- og løssalgspriseni Telemark,
samtprisenpåreklameannonseri TelemarkogFredrikstad

(272) Det bemerkesfor øvrig at en høyerepris i lesermarkedeti Telemarkvil rammesluttbrukerne
direkte,menshøyerepris i reklamemarkedenei Telemarkog Fredrikstadvil rammesluttbrukerne
av produkter og tjenesterdet reklameresfor indirekte fordi reklamekostnadenefor produktene
øker.Det er vanskeligå estimeredenfaktiskestørrelsenpådødvektstapet.Detteansesimidlertid
ikke avgjørende,dadet normalter stor gradav usikkerhetknyttet til kvantitativeberegningerav
dennetypen tap. Partenehar gjort egneberegningerav samfunnsøkonomisktap og anførerat
tilsynet ikke kan la væreå forsøkeå estimeredenfaktiskestørrelsenpå tapet.Det visesi denne
forbindelsetil at Fornyings- og administrasjonsdepartementetpå side 28 i vedtakav 5. oktober
2006uttalerat det « [...] [det] vil værevanskeligfor tilsynet å gi kvantitativeanslag[på tapet].
Dettemåderforanslåskvalitativt slik tilsynethargjort i dennesaken.»Videre vil tilsynetpåpeke
at partenesanslagpå tapet er megetsensitivefor endringeri antakelserom prisøkningerog
marginerog at det ikke er usannsynligat disseparameterneer betydeligehøyereennhvapartene
har lagt til grunni sineberegninger.Til slutt vil tilsynetpåpekeat partenesberegningerkunserpå
dødvektstap som følger av prisøkninger, og ikke hensyntar eventuelle virkninger av
kvalitetsendringer,endringer i differensieringsgrad,sløsing, og endring i antall uavhengige
informasjonskanalerogytringskanaler.

(273) På tilsvarendemåte som foretakssammenslutningenkan føre til økte priser, vil en begrenset
konkurransei markedenekunne føre til redusertkvalitet. For avisleserevil dette blant annet
kunne innebæreendringer i avisensinnhold, dens format og hvordan den distribueres.For
reklamekundervil dette blant annetkunneinnebæremindre fleksible løsningerog endringeri
tidsfristerfor nårannonsenmåleveres.

(274) Videre leggerKonkurransetilsynettil grunnat økt markedsmaktetter foretakssammenslutningen
kan gi reduserteincentiver for intern effektivitet. Dette omtalesgjerne som ”slakk” eller ”X -
ineffektivitet”. Undervirksom konkurransetvingesforetakenetil å fokuserepå effektiv drift, da
manellerskan tapeomsetningi konkurransemeddeandreaktørenei markedet.Betydningenav
potensialetfor sløsingpåpekesav Fornyings- og administrasjonsdepartementeti vedtakav 10.
februar2006på side16 vedrçrendePriorservervav Norgården:” (…) manglendekonkurranse
kan føre til at aktørene ikke har et sterkt nok fokus på intern effektivitet, noe som bidrar til et
samfunnsçkonomiskeffektivitetstap.”A-pressensmulighettil å sammenligneeffektivitet i aviser
i områdermedsvakkonkurransemedaviseri markedermedsterkekonkurransekan i noengrad
motvirke de reduserteinsentivenefor intern effektivitet. Videre kan ogsåtrendeni Norge med
reduserteopplagstallfor papiraviserog derfor økt fokus på effektiv drift i bransjen, motvirkede
reduserteinsentivenefor intern effektivitet. Konkurransetilsynetlegger såledestil grunn at
foretakssammenslutningenkun i begrensetgradkangi reduserteinsentiverfor interneffektivitet.

(275) Analysenover viserat dersomvirkningenei reklamemarkedetog lesermarkedetvurderesutenå
hensynta de positive nettverkseffektene fra avislesere til reklameannonsører vil
foretakssammenslutningenføre til et samfunnsøkonomisktap, og at et slikt tap ikke vil værei
samsvarmed forbrukernesinteresser.Konkurransetilsynetvil i det følgendevurderei hvilken
grad tosidigheten i markedet kan bidra til at dempe de negative virkningene av
foretakssammenslutningen.

(276) EtterKonkurransetilsynetsvurderingvil tosidigheteni markedethaliten eller ingenbetydningfor
avisenestilpasning i reklamemarkedeneetter foretakssammenslutningen.Dette er heller ikke
bestridtav partene.I lesermarkedetvil imidlertid de positivenettverkseffektenefra avisleseretil
reklameannonsører kunne ha betydning for avisenes markedstilpasning etter
foretakssammenslutningen.

(277) Når prisenpåreklameannonserøkervil detteføretil at avisenesinntektper leserøker.Isolertsett
vil dettetrekke i retningav at avisenefår insentivertil å redusereabonnementspriseneog/eller
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økekvalitetenfor å tiltrekke segflere lesere.60 Men totaleffektenpåinsentivenevil ogsåavhenge
av om annonsørenesverdsettelseav flere lesereendres.Genereltvil derfor totaleffektenpå
insentivenei lesermarkedetværeubestemt.Utennærmereanalyserav denfaktiskeetterspørselen
kan manderfor ikke trekkebastantekonklusjoner.Konkurransetilsynetleggerderfor til grunnat
det er stor usikkerhetom hvorvidt tosidigheteni markedetvil føre til at insentivenefør og etter
fusjonenvil endresvesentlig.

(278) Hvorvidt en foretakssammenslutningmellom to aviser vil føre til lavere abonnementspriser
og/eller høyerekvalitet avhengerav hvor næresubstitutterde to aviseneer for abonnentene.
Konkurransetilsynetsanalyser viser at Varden og Telemarksavisaer nære substitutter og
konkurrenter. Virksom konkurransehar trolig medført at abonnementspriseneer lave og
kvaliteten er forholdsvis høy. Det er derfor lite sannsynligat høyereinntekter og margineri
annonsemarkedeti tilstrekkelig grad vil dempeavisenesinsentivertil å utnytte markedsmakti
form av økteabonnementspriser og/ellerredusertkvalitet. Følgeligvil foretakssammenslutningen
føretil et samfunnsøkonomisktapi lesermarkedeti Telemark.

(279) Når detgjelderpartenesaviseri Fredriksstadvisertilsynetsanalyseataviseneikke er tilstrekkelig
nære substitutter for abonnentenetil at de kan anses som konkurrenter i det relevante
lesermarkedet.Høyereinntekterog margineri annonsemarkedetkanderforkommeavislesernetil
gode i form av lavere priser og/eller høyerekvalitet, men som beskrevetovenfor er denne
virkningenusikker.

(280) Konkurransetilsynethar videre vurdert den samfunnsøkonomiskevirkningen av at avisenefår
insentiver til å diversifisere seg i form av innhold og profil. Tilsynet er kjent med at en
sammenslåingav konkurrerendeaviserkan føre til et bredereog mer mangfoldignyhetstilbud,
særlighvis medienei stor grader annonsefinansierte,og at dettekanværeen positiv gevinstfor
noen lesergrupper.Denne virkningen er blant annet drøftet i en rapport skrevet for
Medieeierskapsutvalget.61 For partenes aviser i de aktuelle områdeneutgjør inntekter fra
lesersidenmellom og prosentav de samledeinntektenefra lesersidenog annonsesiden.62

En betydeligandelavavisenesomsetningkommeraltsåfra lesersiden,ogdeter såledesikke klart
hvilken effekt foretakssammenslutningenvil ha på avisenesinsentiver til å diversifisereseg i
form av innholdogprofil.

(281) Samtidigvil felles eierskapføre til at aviseneikke har insentivertil å dekkesammenyheterog
aktuelle tema. Fraværet av konkurranse vil såledeskunne føre til redusert ytrings- og
meningsmangfold,mindre uavhengiggravendejournalistikk og mindre redaksjoneltpolitisk
mangfold. Som tidligere beskrevet er Varden og Telemarksavisanære substitutter og
konkurrenter.Felles eierskapvil dermed føre til redusertmangfold av informasjonskilderog
ytringskanalersom opptreruavhengigav hverandrei dekningenav aktuellenyheterog tema.I
denne saken mener Konkurransetilsynetat hensynettil uavhengigeinformasjonskanalerog
ytringskanalerminst må veieslike tungt somen eventuellpositiv gevinstav at aviseneblir mer
diversifisert.

(282) Partenehar i den fullstendige meldingen vist til at markedet for nyhetsformidling har en
tosidighet som skiller seg fra andre markeder, og at tosidighetenderfor må hensyntasi
vurderingenav virkningeneav foretakssammenslutningen.Partenehar imidlertid ikke foretatten
konkretvurderingav forholdetmellomnegativevirkninger somfølge av begrensetkonkurranse
og endringer i de positive virkningene som følger av at avisenetar hensyntil de positive
nettverkseffektenei sin markedstilpasning.

(283) Konkurransetilsynethar somvist ovenforvurderthvilken betydningtosidigheteni markedethar
for det samfunnsøkonomisketapetav foretakssammenslutningen. Etter tilsynetsvurderingvil de
effektenesom følger av markedetstosidighetikke væretilstrekkelig til å oppveiede negative
virkningeneav foretakssammenslutningeni derelevantemarkedene.

(284) Samletsett finner Konkurransetilsynetat foretakssammenslutningenmellom A-Pressenog Edda
Media vil føretil et samfunnsøkonomisktapsomfølgeav felleseierskapav aviseri Telemarkog
Fredrikstad, ogat detteikke vil værei samsvarmedforbrukernesinteresser.

60 Jf Semi-collusionin mediamarkets,Dewenter,Haucap,Wenzel,Internationalreviewof law andeconomics
(2011).
61 Samfunnsøkonomiskanalyse– reguleringav mediemarkedene,av LarsSørgardogHansJarleKind.
62 Jf. regnskapsdatafor 2010innhentetfra Medietilsynet.
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6.3 Samfunnsøkonomiskeeffektivitetsgevinster

6.3.1 Generelt

(285) Det følger av praksisog økonomiskteori at ikke enhverkostnadsbesparelseutgjør en relevant
samfunnsøkonomisk effektivitetsgevinst med hensyn til vurderingen av
foretakssammenslutninger.Det er bare bedriftsøkonomiskegevinster som medfører en reell
samfunnsøkonomiskressursbesparelsesom er relevante.Rene omfordelinger holdes utenfor
vurderingen.

(286) Det er også et krav at kostnadsbesparelsener spesifikt knyttet til den aktuelle
foretakssammenslutningen.Detteer formulert somet vilkår om at kostnadsbesparelsenmåvære
fusjonsspesifikk/ervervsspesifikk.Følgelig må Konkurransetilsynetogsåvurderei hvilken grad
deanførtekostnadsbesparelsenevil kunnerealiseresuavhengigav foretakssammenslutningen.Er
detsannsynligat gevinstenekanbli realisertuavhengigav denne,vil deikke bli hensyntatt.

(287) Videre bemerkesat det kun er kostnadsbesparelsersom er tilstrekkelig godt dokumentertog
konkretisertsomvil bli vurdert.I klagesakenvedrørendeGilde/Prior63 la departementettil grunn
at det i utgangspunkteter partenesom må sannsynliggjørede samfunnsøkonomiskegevinstene
ved foretakssammenslutningen.Dette innebærer at det påhviler partene å fremlegge
dokumentasjonpågevinstene.Det ligger i detteogsået krav om at effektivitetsgevinstenemåbli
gjennomførtinnenenrimelig tidsperiode.

(288) Foretakssammenslutningeninnebærerat A-pressenovertaren rekkeaviserflere stederi Norge.
Konkurransetilsynethar konkludert med at ervervet vil føre til en vesentlig begrensning av
konkurranseni to geografiskemarkeder,og effektivitetsgevinstersom konkret kan relaterestil
gjennomføringenav transaksjoneni deto markedenevil derforbli hensyntatti vurderingen.

6.3.2 Partenesanførsler

6.3.2.1.1 Denfremlagtedokumentasjonen

(289) Parteneharfremlagtomfattendedokumentasjonog redegjørelsefor antatteeffektivitetsgevinsteri
fullstendig melding og i presentasjonfor tilsynet av 27. mars2012. I brev 9. april 2012er det
presentertoppdatertinformasjonomeffektivitetsgevinsterog i brev16.april 2012er detredegjort
for effektivitetsgevinsterknyttet til enkeltaviser.I partenessvar på Konkurransetilsynetsvarsel,
samt i brev 30. mai 2012, er det fremlagt ytterligere redegjørelser for de anførte
effektivitetsgevinstene.

(290) I fullstendigmeldingharparteneanførttotaleårligeervervspesifikkeeffektivitetsgevinsterpå
MNOK førsteår etter foretakssammenslutninge MNOK andreår og deretter MNOK
perår. I brev9. april 2012harparteneoppjustertdeanførteeffektivitetsgevinstenetil MNOK
førsteår, MNOK andreår ogderette MNOK perår.

(291) Parteneharanførtat alle relevanteeffektivitetsgevinsterknyttettil foretakssammenslutningenmå
avveiesmot det samfunnsøkonomisketapetsomoppståri enkeltemarkeder. Konkurransetilsynet
leggerimidlertid til grunnat detkun er deeffektivitetsgevinstenesomkonkretkanrelaterestil de
aktuelle relevantemarkedenesom vil værerelevantefor den samledevurderingenav tap og
gevinsti foreliggendesak.

(292) I brev16.april 2012harparteneanførtat MNOK av gevinsteneer knyttettil sammenslåingav
aviseri TelemarkogFredrikstad. I tabellenunderfremgårdeanførteeffektivitetsgevinstene:

Tabell 3. Oversiktoveranførtesamfunnsøkonomiskebesparelseri MNOK
Telemark Fredrikstad Totalt

63 Fornyings- ogadministrasjonsdepartementetsvedtak5. oktober2006,GildeNorskKjøtt BA –Prior Norge
BA.
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Tabell 4. Anførte effektivitetsgevinster sentral administrasjon, trykkeri, distribusjon og
fellesfunksjoner

Årsverk Effektivitetsgevinster
MNOK

Konsernogstab
Salgog marked
Trykkeri ogdistribusjon
Fellesfunksjoner
Sum sentraleeffektivitetsgevinster

(300) I

(301)

(302)

(303) I varseletskriver Konkurransetilsynetat da det ikke er aktueltå forby gjennomføringenav hele
transaksjonen,er tilsynet av den oppfatningat sammenslåingenav EddaMedia og A-pressens
sentraladministrasjonvil kunnegjennomføresogat parteneogsåkanhenteut gevinsterknyttettil
trykkeri, distribusjon og felleskostnader.Konkurransetilsynethar derfor ikke funnet det
hensiktsmessigå ta stilling til hvorvidt effektivitetsgevinsteneer tilstrekkelig dokumenterteller
om de i noengrader knyttet til reneomfordelingsidendetuansettikke er tilstrekkeliggodtgjort
at gevinstenesentraltkan knyttes konkret til gjennomføringenav transaksjoneni de relevante
markedene.

(304)

(305) Somtidligere nevnt har Konkurransetilsynetkommettil at det ikke er grunnlagfor å gripe inn
mot foretakssammenslutningennår det gjelder avisenei Drammensregionen,og Tønsbergog
Holmestrandregionene.Partenesaviseri Telemarkog Fredrikstadutgjør om lag 10 prosentav
Edda Media og A-pressenssamledeopplag. Tilsynet legger derfor til grunn at det kun er
effektivitetsgevinsteneknyttet til de to geografiskemarkedenesom Konkurransetilsynetgriper
inn mot, somer relevante.Dissevil bli vurderti detfølgende.

6.3.4 Konkurransetils ynetsvurdering av anførte effektivitetsgevinster

6.3.4.1 Regionaladministrasjon

(306)

64 Varden,FredrikstadBlad,DrammensTidendeogTønsbergBlad.
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.

(307)

t

t

(308) I

6.3.4.2 Lokal administrasjon

(309)

r

(310)

(311)

(312)

n.

(313)
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(314)

(315)

(316)

.

6.3.4.3 Avviklingav aksjeselskap

(317)

(318)

6.3.4.4 Omstillingskostnader

(319)

(320)

(321)

(322)
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(323) Når to bedrifter slåssammenvil det som regel oppståkostnadersom følge av at den samlede
virksomheten blir mer kompleks enn hva hver enkelt virksomhet var tidligere.
Kompleksitetskostnaderer vanskelig å prognostisereog tallfeste, og tilsynet finner det ikke
hensiktsmessigå foreta en nærmerespesifiseringav hvilke kompleksitetskostnader somantaså
følge av foretakssammenslutningen. Konkurransetilsynetbemerker imidlertid på generelt
grunnlagat slike kostnaderantaså værestørredestomer heterogenebedriftenesprodukterog
prosesserer,blantannetsomfølgeavøkt ressursbrukpåkoordinering.

(324)

,

6.3.4.5 Oppsummering

(325) Tilsynetharvurdertdeenkeltekostnadsbesparelseneparteneharanført.Tilsynet finner at enkelte
av dissekan væresamfunnsøkonomiskrelevanteog fusjonsspesifikke,men at de er betydelige
lavereenndetparteneharanført.

(326) Partenesanslagover kostnadsbesparelseri Fredrikstader på MNOK 6.6. Som redegjort for
ovenforfinner tilsynet at det ikke foreliggertilstrekkeligdokumentasjonpåeffektivitetsgevinster
i etslikt omfang.Kostnadsbesparelsenekanderforikke tilleggesvektavbetydning.

(327) Til trossfor vissesvakheterved partenesredegjørelseav effektivitetsgevinsteri Telemark, har
Konkurransetilsynet foretatt en vurdering av de anførte gevinstene og funnet at
foretakssammenslutningenvil kunne medføreeffektivitetsgevinster,men at disseer betydelig
lavere enn det partene har anført. Tilsynet er videre av den oppfatning at
foretakssammenslutningenvil medføre mer varige kompleksitetskostnadersom kommer til
fradragfor effektivitetsgevinstene.

6.4 Forholdet mellom positiveog negativevirkninger

(328) I konkurranseanalysenhar Konkurransetilsynetkommettil at foretakssammenslutningen vil føre
til en vesentlig konkurransebegrensningi markedet for reklame i papiravis i Telemark og
Fredrikstad. Videre vil foretakssammenslutningenføre til en vesentlig begrensning av
konkurranseni markedetfor nyhetsformidlingi Telemark.

(329) Konkurransetilsynet har videre vist at foretakssammenslutningenderfor vil lede til et
samfunnsøkonomisktap,ogat detteikke vil værei samsvarmedforbrukernesinteresser.

(330) Det ervidereforetattenvurderingavdeanførteeffektivitetsgevinster.

(331) Konkurransetilsynetfinner at de anførte kostnadsbesparelserikke kan oppveie de negative
følgeneav foretakssammenslutningen,ogat ervervetderforvil værei strid medlovensformål.

7 Konkurransemessigevirkninger av ervervet
(332) Konkurransetilsynetharkommettil at foretakssammenslutningmellomA-pressenog EddaMedia

(Mecom Europe) vil føre til en vesentlig begrensningav konkurranseni markedet for
reklameannonseri papiravisi områdeneTelemarkog Fredrikstad.Videreer Konkurransetilsynet
kommettil at foretakssammenslutningenvil føre til en vesentligbegrensningav konkurranseni
markedetfor nyhetsformidlingi Telemark.Partenehar ikke dokumenterteffektivitetsgevinster
ved foretakssammenslutningensom kan oppveiedet samfunnsøkonomisketapetsom følger av
foretakssammenslutningen.Etter konkurranseloven§ 16 skal Konkurransetilsynetderfor gripe
inn mot foretakssammenslutningen.
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7.1 Vurdering av forholdsmessighet

(333) Det følger av det alminneligekravet til forholdsmessigheti norsk rett at Konkurransetilsynets
vedtak ikke må gå lenger enn det som er nødvendig for å avhjelpe de negative
konkurransevirkningeneav foretakssammenslutningen.

(334) I forbindelsemedKonkurransetilsynetsbehandlingav sakenframsattpartenehhv. 5., 12. og 15.
juni 2012 forslag til vilkår som kan avhjelpe de konkurransebegrensendevirkningene ved
foretakssammenslutningen65. Forslaget er vurdert som ledd i Konkurransetilsynets
forholdsmessighetsvurdering.

(335) Forslagetgår ut på at KonkurransetilsynetgodkjennerAgderpostenMedier AS og TankeMedia
AS som kjøperetil Demokratensamtidig med vedtak i saken.Videre at Konkurransetilsynet
godkjennerforetakssammenslutningenpåvilkår omsalgav Varden. .

(336) Salgav Demokratenog Vardenvil hindreen reduksjoni antall aktøreri markedetog medføreat
konkurransesituasjonen i markedet forblir tilnærmet lik det den var før
foretakssammenslutningen.Etter Konkurransetilsynetsvurdering vil derfor utsalg av de to
avisenekunne være et egnet tiltak for å avhjelpe de identifiserte konkurransebegrensende
virkningeneav foretakssammenslutningen.

(337) For at et utsalgav nevnteaviserskal kunneavhjelpede konkurransemessigeproblemenei det
relevantemarkedet,må avisenesom selgesut værelevedyktigeenhetersom kan konkurrere
effektivt i detrelevantemarkedet.

(338) Partenehari forslagtil avhjelpendetiltak foreslåttataviseneskalselgessomoperativeenheterog
at detteinnebærerat salgetskal omfattekontrakterog rettighetersomer nødvendigefor å drive
enselvstendigfungerendeenhet.Hvilke funksjonersomomfattesavsalgetavdeto avisenefølger
av forslagene til avhjelpende tiltak. På denne bakgrunn mener Konkurransetilsynetat
utsalgsobjekteneutgjør levedyktige enheter som kan konkurrere effektivt i det relevante
markedet.

(339) Det måviderestilleskrav omat salgetskjertil enegnetkjøper.Hva somer enegnetkjøperberor
påenkonkretvurdering.Normaltvil Konkurransetilsynetstille krav omat kjøpereruavhengigav
partene,og at kjøperhar tilstrekkeligmedressurser,beviselighar denrelevanteekspertisentil å
drive virksomhetenvidere,samthar insentiverog mulighetertil å opprettholdeog videreutvikle
virksomhetenvidere til en levedyktig og aktiv konkurrenttil parteneog andrekonkurrenteri
markedet.Salg av virksomhetentil den foreslåtte kjøperen må dessutenikke føre til nye
konkurranseproblemer.Partenehar i dennesakenikke fremsattendeligforslagtil egnetkjøpertil
Varden.Det vil derfor bli stilt som vilkår for en godkjenningav foretakssammenslutningenat
Konkurransetilsynetgodkjennerkjøper. Partenehar imidlertid fremsattforslagtil egnetkjøpertil
Demokraten,og bedtKonkurransetilsynetgodkjennekjøper samtidigmedat det fattesvedtaki
saken.Konkurransetilsynetvil i detfølgenderedegjørefor sin vurderingav partenesforslag.

(340) Parteneinngikk 26. juni 2012 aksjekjøpsavtalemed AgderpostenMedier AS (Agderposten
Medier)og TankeMediaAS (TankeMedia)om kjøp av AS Demokraten.Avtalen betingerblant
annetat "Konkurransetilsynetog eventuelleandrenødvendigeoffentlige myndigheterpå eller
forut for FristdagenhargodkjentdenneAvtalenogKjøperne".66

(341) AgderpostenMedierer morselskapeti Agderposten-konsernet.Konserneteierblantannetavisene
Agderposten,GrimstadAdressetidende,Lillesands-postenog VenneslaTidende.Konsernethar
ogsåeget trykkeri i Arendal, og virksomhetinnen distribusjon.Agderpostenhaddei 2011 en
omsetningpå MNOK 253,7. Konserneter eid av familien Sijthoff. Avisen Agderpostenkom
førstegangut i 1874.

(342) TankeMedia ble stiftet i oktober2011 i forbindelsemedat ledelseni Rogalands Avis overtok
eierskapettil avisen fra A-pressen.Administrerendedirektør RaymondLind og sjefsredaktør
Bjørn G. Sæbøeier hver 50 prosentav aksjenei selskapet.Både Lind og Sæbøvar ansatti
RogalandsAvis før opprettelsenavTankeMedia.Det foreliggerforeløpigikke omsetningstallfor
TankeMedia.

65 Sekonkurranseloven§ 20 tredjeledd.
66 SeAksjekjøpsavtalenpunkt5.1. i).
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(343) AgderpostenMedier og Tanke Media er ifølge opplysningerfra parteneikke konkurrenterpå
noenområderforut for kjøpetav Demokraten.Videreharparteneopplystat verkenA-pressen,A-
pressenseiere eller andre selskapder A-pressenhar eierinteresser,har eierandeleri de to
avishusene.AgderpostenMedier seier i henholdtil aksjekjøpsavtalen90,1 prosentav aksjenei
Demokraten,mensTankeMediaeier9,9 prosentavaksjene.

(344) Konkurransetilsynethar gjennomførtsamtalermed AgderpostenMedier og Tanke Media.67

(345) Konkurransetilsynethar på grunnlagav opplysninger i sakenog samtalermedbeggekjøperne,
kommet til at AgderpostenMedier og Tanke Media er egnedekjøpere til Demokraten.I
vurderingen har Konkurransetilsynetlagt betydelig vekt på at Agderpostenhar finansielle
ressursertil å drive avisenviderepå lengresikt69, herunderat konserneteier tilleggsfunksjoner
somtrykkeri-ogdistribusjonsvirksomhetog haregenadministrasjonsavdeling.Videreer det lagt
vekt på at Tanke Media siden overtakelsen av RogalandsAvis har økt avisensopplags- og
lesertall og annonseomsetning.RogalandsAvis er, i likhet med Demokraten,er en såkalt
"nummer2-avis" i sitt nedslagsområde.AgderpostenMedier og TankeMedier ansesetterdette
som industrielleeiere med lang og relevanterfaring fra avisdrift. Konkurransetilsyneter ikke
kjent medforhold somtilsier at foretakeneikke er egnedekjøperetil Demokraten.

(346) Konkurransetilsynethar i sin vurdering av egnetkjøper ogsåhar lagt avgjørendevekt på at
avtalerom trykkeri, distribusjonog annonsesamkjøring,somDemokratentidligere har hatt med
A-pressenog EddaMedia, vil bli videreførtmeden samletvarighetpå 10 år.70 Kjøpernehar i
samtalermedKonkurransetilsynetunderstreketat envidereføringav disseavtaleneer nødvendig
for åkunneopprettholdefortsattdrift i Demokraten.

(347) Konkurransetilsynetfinner etter detteat salgav Demokratentil AgderpostenMedier og Tanke
Media vil avhjelpe de konkurransebegrensendevirkningene ved foretakssammenslutningeni
annonsemarkedeti Fredrikstad.Konkurransetilsynetmenervidere at oppkjøpetikke vil føre til
nyekonkurranseproblemeri dettemarkedet.

(348) Konkurransetilsynethar etterdettekommettil at deter forholdsmessigågodkjenneAgderposten
Medier og Tanke Media som kjøpere til Demokraten på de vilkår som er fastsatt i
aksjekjøpsavtalen.Foretakssammenslutningener ikke meldepliktigetterkonkurranseloven§18.

(349) I varsel25. april 2012 varsletKonkurransetilsynetforbud mot erverv og overtakelseav avisen
Varden fordi dette vil føre til vesentlige konkurransebegrensningerbåde i leser- og
annonsemarkedeti Telemark.Konkurransetilsynethar etteren konkret vurderingkommettil at
nevntekonkurransebegrensningerogsåvil kunne avhjelpesved utsalg av TelemarksavisaAS.
Konkurransetilsynetfinner etterdetteåkunne godkjenneforetakssammenslutningenpåvilkår av
at Varden eller Telemarksavisaselges ut innen et gitt tidsrom etter gjennomføring av
foretakssammenslutningen.

67 Samtaleneer gjennomførtpertelefonog medkjøperneenkeltvis.
68 Hovednedslagsområdetvar ifølgepartenetidligereavgrensettil Stavanger.
69 AgderpostenMedierharenbokførtegenkapitalpåMNOK 160,5.
70 Sepunkt4,5og6 i Konkurransetilsynetsvedtakkapittel7.2.
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(350) Konkurransetilsynethar på bakgrunnav ovenståendefunnetat vedtaketikke går lengerenndet
sommåansesnødvendigfor å avhjelpede skadeligevirkningeneav foretakssammenslutningen.
Vedtaketer såledesforholdsmessig.

7.2 Vedtak

(351) Pådennebakgrunnog medhjemmeli konkurranseloven§ 16 fatterKonkurransetilsynetfølgende
vedtak:

Foretakssammenslutningenmellom A-pressenAS ogMecon Europe AS (Edda Media AS)
tillates på følgendevilkår:

1. A-pressenAS påleggeså selgeavisen Varden AS (Varden) eller Telemarksavisa AS
(Telemarksavisa).Påleggetomfatter ikke datterselskapenei Varden AS (Telen AS og
Kragerø Blad AS).

2. A-pressenAS påleggeså selgeavisen AS Demokraten (Demokraten), og Agderposten
Medier AS og Tanke Media AS godkjennesherved som kjøpere av avisenDemokraten
(jf. punkt 13 nedenfor),under forutsetning av at avhendelsengjennomføresi henhold til
avtale mellom partene av 26. juni 2012,sevedlegg2.

3. Avisenesomselgesi henhold til punkt 1 og 2 ovenfor skal selgessomoperative enheter.
Det innebærer at salgetskal omfatte kontrakter og rettigheter som er nødvendigefor å
drive enselvstendigfungerendeenhet.

4. Frem til salg i henhold til punkt 1 og 2 ovenfor er godkjent av Konkurransetilsynet (jf.
punkt 13) oggjennomført, gjelder følgende:

(a) Avisene som er nevnt i punkt 1 og 2 ovenfor skal drives som uavhengigeog
selvstendigeenheter,og på sammemåte som før foretakssammenslutningen.

(b) A-pressenAS skal sikre at det ikke skjer noen form for konkurransemessig
koordinering mellom henholdsvisVarden og Telemarksavisa,og Demokraten og
Fredriksstad Blad.

(c) A-pressenAS må avstå fra handlinger som fører til at konkurransekraften til
avisenesomer nevnt i punkt 1 og2 ovenfor forringes.

(d) Eventuellenye avtaler mellom A-pressenog avisenesomer nevnt i punkt 1 og 2
ovenfor, må foreleggesKonkurransetilsynet for godkjennelse.

5. A-pressen AS pålegges å videreføre gjeldende avtaler og praksis som
Varden/Telemarksavisahar med A-pressenog Edda Media innen trykk, distribusjon og
annonsesamkjøring,eventueltveden formalisering av gjeldendeavtaler og praksis.

6. A-pressenAS påleggeså videreføre gjeldendeavtaler og praksis som Demokraten har
med A-pressen og Edda Media innen trykk, distribusjon og annonsesamkjøring,
eventueltveden formalisering av gjeldendeavtaler og praksis.

7. A-pressenAS påbyså tilby avisenesomselgesi henhold til punkt 1 og 2 ovenfor en rett
til å forlenge avtalenenevnt i punkt 5 og 6 ovenfor på gjeldende, eller for kunden mer
gunstigevilkår over et tidsrom som gir en samletvarighet på 10 år fra datoenfor dette
vedtaket. Kjøper(ne) skal ha adgang til å si opp avtalene med 12 måneders varsel.
Kjøper(ne) som ønsker å inngå forlengelsefor en kortere periode enn angitt her skal
tilbys dette.

8. Verken gjeldende eller eventuelle forlengede avtaler som er omfattet av punkt 5-7
ovenfor skal kunne siesopp av A-presseninnenfor tidsrommet angitt i punkt 7 ovenfor,
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med unntak for misligholdsbeføyelsei tråd med bestemmelsernedfelt i gjeldende
avtaleverk eller somfølger av bakgrunnsretten.

9. Vedtaket er ikke til hinder for at partene kan reforhandle hele eller deler av
eksisterende eller forlengede avtaler på kommersielt grunnlag dersom det i
avtaleperioden oppstår vesentligeendringer i forutsetningene for hele eller deler av
avtalen, og dersom det som følge av slike endringer vil virke urimelig å gjøre avtalen
gjeldende. A-pressen kan ikke ensidig kreve gjennomført endringer til ugunst for
avtalemotparten somfølgeav endringer i andre avtaleforhold mellom partene.

Endringsforslag i henhold til avsnittet over skal innrapporteres til Konkurransetilsynet
eller forvalter (jf. punkt 14) for godkjennelsefør deavtales.

10. A-pressenpåleggeså sørge for at konkurransesensitiv informasjon som mottas for å
oppfylle forpliktelsene i henhold til avtalene nevnt i punkt 5 og 6 ovenfor ikke er
tilgjengelig for andre deler av virksomheten enn det somer nødvendigfor utførelsenav
forpliktelsene i avtalene, og forbys å utnytte slik informasjon til egen eller andres
konkurransemessigefordel.

A-pressen påbys å innføre sikringsmekanismer og rutiner for å sikre at sensitiv
informasjon ikke tilflyter andre deler av virksomheten.

11. Kjøper(ne) må være uavhengigav A-pressenAS eller selskaperi sammekonsern som
A-pressen. I en konkret vurdering vil det blant annet bli vektlagt at A-pressen,
selskaperi sammekonsernsomA-pressen,ogselskapersomA-pressenhar eierandeler i
eller blir eid av, ikke direkte eller indirekte, har eierinteresseri kjøper(ne). Kjøper(ne)
kan heller ikke være noen som står A-presseneller sentrale personer i selskapetnær.
Det sammegjelder for selskaperogansattei sammekonsernsomA-pressen.

12. Kjøper(ne) må kunne drive virksomheten videre somen levedyktig konkurrent. Salgav
virksomheten må dessutenikke føre til nyekonkurranseproblemer.

13. Salg av avisenesom selgesi henhold til punkt 1 og 2ovenfor skal skje snarestmulig og
senestinnen jøper skal godkjennesav Konkurransetilsynet.

14. Konkurransetilsynet kan oppnevneen forvalter til åpåse at salgetskjer i samsvarmed
dette vedtaket. Forvalter kan eventuelt forestå salg av avisenesom selgesi henhold til
punkt 1 og 2 ovenfor, jf. konkurranseloven § 16 femte ledd. A-pressenkan, innen en
rimelig tidsfrist fastsatt av Konkurransetilsynet, legge frem forslag til aktuelle
kandidater før oppnevnelseav forvalter skjer. A-pressenplikter innenfor rammene av
forskrift FOR 2008-09-15 nr. 1021eller forskrift somerstatter denne,åsamarbeide fullt
ut med forvalter og yte slik medvirkning som er nødvendig for å oppfylle
forvalteroppdraget.

Vedtaket trer i kraft straks.
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(352) Vedtaketkan i henholdtil konkurranseloven§ 20 fjerde ledd førstepunktumpåklagesinnen15
virkedager.En eventuellklagestilestil Fornyings- administrasjons- og kirkedepartementet,men
sendestil Konkurransetilsynet.

Med hilsen

ChristineMeyer
konkurransedirektør

JosteinSkaar
avdelingsdirektør

Vedlegg:

1. Spørreundersøkelsenei leser- og reklameannonsemarkedet– oppsummering.
2. Aksjekjøpsavtalevedrørendeaksjenei AS Demokratenmellom A-pressenog Agderposten

MedierogTankeMedia.
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