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1 Sakens bakgrunn

Saken gjelder reklamefinansierte fjernsynskanalers rabattordninger. Rabattene gisi forbin-
delse med kanalenes salg av reklameeksponering til annonserer.

| brev av 9. februar 2001 og 6. mars 2001 ble Konkurransetilsynet oppfordret av henholds-
vis TV3 og TVNorge om & undersake det norske markedet for fjernsynsreklame. Henven
delsene kan ses i sammenheng med danske konkurransemyndigheters vurdering av kon-
kurransen i det danske fjernsynsreklamemarkedet. K onkurrenceradet fant at darsk TV2 har
en dominerende stilling i dette markedet, og at denne stillingen ble misbrukt til & begrense
konkurransen med andre fjernsynskanaler. Konkurrencerédet var blant annet kritiske til
dansk TV 2s rabattsystem, med progressive arsrabatter, kampanjerabatter med store margi-
nalvirkninger og rabatter betinget av at annonsgrens omsetning hos dansk TV 2 oppretthol-
des eller gker fra ar til ar. Konkurrenceradet meddelte 29. rovember 2000 at (1) dansk
TV2s progressive arsrabatter fastlagt for 2000, (2) dansk TV2s vilkdr i de sikalte 1:1 og
2:1-pakkene der annonsgrene kunne oppna ekstra rabatt hvis de hadde samme €eller starre
omsetning pA TV2 i forhold til fjoraret, samt (3) dansk TV2s forbud mot videresalg av re-
klame, er i strid med forbudet i dansk konkurranselov § 11. Dansk TV2 bedluttet & legge
om sine priser og betingelser for 2001. Det ble derfor ikke foretatt noe inngrep mot rabat-
systemet. Konkurrenceradet fattet imidlertid et vedtak som forbad dansk TV2 & nekte an
nonsaerene rett til videresalg av reklametid. Avgjerelsen ble anket til Konkurrenceanke-
naavnet, som 8. april 2002 stadfestet K onkurrenceradets vurdering nar det gjelder de sakal-
te 1:1 og 2:1-pakkene. De gvrige deler av Konkurrencerddets avgjerelse av 29. november
2000 ble imidlertid opphevet.

For & avgjegre om det er grunnlag for & gjare tilsvarende vurderinger i det norske markedet
for fjernsynsreklame, har Konkurransetilsynet hentet inn informagon fra TV2, TV3,
TVNorge og syv mediebyréer.® | tillegg har tilsynet hatt meter med TV2, TV3 og TV Nor-
ge, der disse har fétt framlegge sine synspunkter i saken.

1 Jf. Konkurransetilsynets brev av 7. mai 2001 til disse selskapene, samt selskapenes besvarelser pa dette.
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| brev av 24. april 2002 vardet tilsynet inngrep etter konkurranseloven (krrl.) § 3-10 mot
TV2s bruk av rabatter som gj@res avhengige av hvor stor andel av den enkelte reklamek|a-
perens totale fjernsynsreklamekjgp som gjgres pd TV2 i en gitt periode, det vil s sdkalte
andelsrabatter. TVNorge kommenterte varselet i brev av 21. mai 2002, mens TV 2 inngav
kommentarer i brev av 27. mai 2002. TV 2s brev ble kommentert av TVNorge i brev datert
29. mai 2002. TV2 har dessuten i brev av 4. juni 2002 kommentert bade TV Norges brev av
21. mai 2002 og av 27. mai 2002. Representanter fra TV2 har fatt anledning til ytterligere
a utdype sine synspunkter med representanter fra Konkurransetilsynet i et mgte avholdt
torsdag 13. juni 2002. TV 2 presiserte sine standpunkter ytterligere i brev av 19. juni 2002.

2. Konkurranseloven

Konkurransetilsynet kan med hjemmel i konkurranseloven (krrl.) 8 3-10 gripe inn mot vil-
kér, avtaler og handlinger dersom tilsynet finner at disse har til formal, virkning eller er
egnet til & begrense konkurransen i strid med lovens formdl. Lovens forma er a serge for
effektiv bruk av samfunnets ressurser ved & legge til rette for virksom konkurransg, jf. krrl.
8§1-1.

3. Uttalelser fraTV2 og TVNorge

31 TVv2

Né&r det gjelder Konkurransetilsynets beskrivelse av markedet, skriver TV2 i brev av 27.
mai 2002 at tilsynet forenkler virkeligheten ved kun & fokusere pa at TV2 har bredere dist-
ribuson enn TVNorge og TV3. TV2 mener a dette bare er ett av flere elementer som p&
virker konkuransesituasjonen. Dernest mener TV2 at selskapet ikke uten videre kan sies &
ha markedsmakt.

TV2 finner grunn til & understreke at markedet for fjernsynsreklame i Norge bestér av tre
tilbydere. Disse har offentlig tilgjengelige pridlister. Begrensninger i adgangen til rabatt-
konkurranse vil kunne gke gjennomsiktigheten i markedet og bidra til konkurransebegren-
sende virkninger.

TV2 mener at et eventuelt inngrep ma treffes mot ale de tre fjernsynssel skapene, ikke bare
mot TV2.

TV2 framhever at det ikke finnes noe om andelsrabatter i TV2s standardavtaler, og at de
rabattene som benyttes er knyttet til volum og ikke til andel av budgjett. TV2 bekrefter at
selskapet tidligere har hatt noen fa avtaler som etter sin ordlyd kunne bli oppfattet som a
innebaae en forpliktelse til bare & annonsere pa TV2 for & oppna den avtalefestede rabat-
ten. TV2 skriver samtidig at avtalene har ssmmenheng med at de ble utformet av selgerne
selv. | mate med Konkurransetilsynet 13. juni 2002 presiserte TV2 at slike avtaler ikke
eksisterer i dag.

etter offvl. 8§ 5 aferste ledd, jf. fvl. § 13 farste ledd nr. 2. Opplysningene er ogsa unntatt partsinnsyn etter fvl.
§ 19 farste ledd bokstav b.



| brev fraTV2 til Konkurransetilsynet av 19. juni 2002 presiserer TV 2 at de sakalte 100%-
avtalene Konkurransetilsynet har vardlet inngrep mot er avtaler hvor kunden har besluttet &
legge hele sitt fjernsynsreklamebudsiett pad TV2, og hvor kunden har fétt en ekstrarabatt
eller liknende som falge av dette. TV2 har ingen dike avtaler per i dag. If@lge TV2 hadde
selskapet i fjor enkelte avtaler som etter ordlyden kunne tolkes dlik at de forpliktet kunden
til & legge hele budgjettet pA TV 2. Ingen dlike avtaler eksisterer na.

TV2 gnsker at det blir presisert a Konkurransetilsynet ikke har noen innvendinger mot
100%-avtaler hvor kunden utelukkende far rabatt i samsvar med volum. TV2 mener ogsa
at det er viktig & presisere at de gjeldende 100%-avtalene ikke Iaser kunden til TV2 for sa
vidt gjelder "nye penger” som kunden matte gnske a benytte i lapet av aret.

TV2 skriver i sitt brev av 27. mai 2002 at annonsarene/mediebyraene ofte overfor TV2 gir
uttrykk for a de gnsker & legge hele eller en betydelig del av sitt mediebudgjett hos TV2,
og at de ogsa framsetter intensjoner om tilsvarende andeler for framtidige &r.

TV2 mener at bakgrunnen for at annonsgrene/mediebyraene velger TV2 som sin hoved-
samarbeidspartner er at de gnsker a bli identifisert med en serigs fjernsynskanal. Bindinger
er sdledes selvvalgt og kan ikke begrunnes ut fra avtaletyper, rabattordninger eller distribu-
sonsfortrinn. Et hovedpoeng fra TV2 synes & vaae at det vardede inngrepet tar sikte pa a
ramme avtalevilkar som ikke benyttes, noe TV2 mener krrl. 8 3-10 ikke gir hjiemmd til.
Uansett mener TV2 at redliteten i et vedtak bare vil vage at det settes opp et forbud for
TV2 — men ikke for kunden — mot & bruke budsjettet som forhandlingsargumert.

| brev av 4. juni 2002 kommenterer TV2 innholdet i TVNorges brev datert 21. mai 2002
0g 29. mai 2002. TV2 anfarer at TVNorge ikke har tatt inn over seg at avtaene til TV2
faktisk ikke inneholder noen form for andelsrabatter. TV2 mener ogsa at vedtaket er
uhjemlet og ungdvendig, og at det er tilstrekkelig med en meldeplikt.

3.2 TVNorge

TVNorge har i motsetning til TV3 kommet med kommentarer til varselet om vedtak.
TVNorge anmoder i brev av 21. mai 2002 om at vedtaket trer i kraft umiddelbart ogsa for
alerede inngétte avtaler. TVNorge mener at det ikke foreligger prosessuelle hindringer for
dette.

TVNorge skriver i sitt brev av 29. mai 2002 at TV2s brev av 27. mai 2002 inneholder en
rekke pastander som bade rettslig og faktisk er upresise og feilaktige. Blant annet anferer
TVNorge at det ikke er riktig at TV 2s andelsrabatter er hypotetiske.

4. Beskrivelse av markedet

4.1  Distribugon

98% av Norges husholdninger har fjernsyn. Av disse har omkring 69% enten kabeltilknyt-
ning (39%), privat parabolantenne (25%) eller fellesantenne (5%).2 De resterende hus-

2 Kilde: Medienorge, SSB og Norsk mediebarometer. Tallene gjelder for 2000.



holdningene, andagsvis 31%, mottar fjernsynssendinger fra det analoge bakkesender nettet
ved hjelp av private bord- eller takantenner.

TV2 kan tas inn av omkring 89% av fjernsynshushol dningene gjennom det anal oge bakke-
sendernettet.® TV2 har den eneste konsesjonen for riksdekkende bakkesendt reklamefinan-
siert fijernsyn. TV2 distribueres ogsa giennom kabelnett og over satellitt, slik at amkring
97% av husholdningene tar inn TV2.

TVNorge distribueres i kabelnett og over satellitt. TVNorge har ogsa en avtale med lokal-
fijernsynskanaler i Norge som innebager at TVNorge distribueres pa disse kanalenes fre-
kvenser pa kveldstid. TV Norge tasinn av omkring 86% av husholdningene.

TV 3 sendes fra Storbritannia og distribueres i kabelnett og over satellitt til norske mottake-
re. Kanalen tas inn av omkring 62% av husholdningene.

Omkring 60% av husholdningene tar inn bade TV2, TVNorge og TV3.

4.2  Fjernsynsseerne

Det finnes en rekke selskaper som konkurrerer om & tiltrekke seg seere i det norske fjern-
synsmarkedet. Disse selskapene/kanaene er finansiert pa ulike mater.

NRK er TV2s hovedkonkurrent i konkurransen om seerne. NRKs to kanaer har til sam-
men en seerandel p& omkring 40%, mens TV2 har omkring 35%.% M4t i forhold til det
totale norske fjernsynsuniverset har TVNorge og TV3 markedsandeler i starrelsesorden 5
— 15%. Det presiseres at kanalenes seertall varierer over tid, blant annet som falge av s
songsvingninger og som felge av at kanalene har varierende suksess med enkeltprogram:
mer og serier.

4.3  Fjernsynsreklame

Det omsettes &lig fjernsynsreklame for mellom 2 og 3 milliarder kroner i Norge.® TV2
oppgir at selskapet har omkring 65% av omsetningen av fjernsynsreklame i Norge.

Hovedkonkurrentene til TV2 nar det gjelder salg av fjernsynsreklame er TVNorge og
TV3.° Disse kanalene har en andel av fjernsynsreklamemarkedet pd anslagsvis 10 — 20%
hver. Andre konkurrenter har liten seerandel og reklameomsetning i forhold til disse tre
kanalene.

3 NRK1 kan tas inn av 100% av husholdningene som har fjernsyn. De evrige kanalenes distribusjon reg-

nes som en andel av denne dekningen.

4 Andel av det totale norske fjernsynsuniverset, dvs. samtlige fjernsynsseere i Norge. TV2 oppgir & ha en
kommersiell seerandel pa omkring 55%. Med konmersiell seerandel menes andelen av seere som ser pare-
klamefinansierte norskspraklige kanaler.

> Anslagene er usikre, blant annet pd grunn av bransjens utstrakte bruk av individuelt framforhandlede
rabatter.

®  TV2eier 49,3% av TVNorge.



5. M ar kedsavgr ensning

51 Generelt

For & avgjare de konkurransemessige virkninger av fjernsynskanalenes rabattordninger, tar
Konkurransetilsynet utgangspunkt i de markeder som bergres av ordningene. Det relevante
marked kan teoretisk defineres som den minste gruppe produkter og det minste geografis-
ke omrade der tilbyderne, dersom de opptrer som et kartell, kan utgve markedsmakt. Mar-
kedet har med andre ord bade en produktmessig og en geografisk dimensjon.

Det relevante produktmarked inkluderer de varer og/eller tjenester ettersperrerne anser
som substituerbare med hensyn til dekning av et bestemt behov. Med substituerbarhet ne-
nes i hvilken utstrekning ettersperrerne kan velge mellom ulike produktvarianter for a til-
fredsstille det samme underliggende behov. Dette vil saarlig avhenge av produktets egen
skaper, bruksomrade og priser.

5.2  Ettersperrerne

Reklamefinansierte fjernsynskanaler konkurrerer om og betjener to ulike etterspersels-
grupper, henholdsvis fjernsynsseere og annonsagrer. Fjernsynsseerne etterspar fjernsyns-
programmer. Annonsgrene etterspar reklameeksponering overfor fjernsynsseerne.

De reklamefinansierte fjernsynskanalene kjgper inn, produserer og sender programmer for
atiltrekke seg seere. Hensikten med dette er & danne grunnlag for salg av reklameekspore-
ring. Antall personer som ser pafjernsyn blir malt og andlétt statistisk. | Norge foretas dis-
se mdingene i dag av Norsk Gallup Ingtitutt AS og er basert pa et utvalg husstander som
tilfredsstiller visse demografiske krav. Utvalget omfatter omkring 1000 husstander og skal
vaae mest mulig representativt for befolkningen som helhet. | hver av husstandene blir ale
fiernsynsapparater overvaket elektronisk. Systemet registrerer nar fjernsynet er pa og hvil-
ken kanal det er innstilt p&. Disse dataene samles inn og bearbeides én gang i dagnet, og
danner grunnlaget for det statistiske anslaget pa fjernsynskanalenes seertall. Dette benyttes
bl.a. som dkumentasion i forbindelse med fjernsynskanalenes reklamesalg. Kanaenes
inntekter genereres ved salg av reklame og sponsorplakater i tilknytning til eller mellom
programmene.

For reklamefinansierte kanaler er det annonsgrene, og ikke seerne, som er sluttkundene.
Annonsgrene er den relevante etterspersel sgruppen i denne saken.

5.3  Ettersperrernes mal og alternativer

Annonsgrenes mal som ettersparrere av reklameeksponering er a gke publikums kjennskap
til et produkt eller en tjeneste, fortrinnsvis pa en slik mate at det fremmer salget av prodik-
tet eller tjenesten. Annonsering i fjernsyn er en mulig méte a oppna dette malet. Alternativt
kan annonsaren velge & reklamere i andre medier, eksempelvis aviser, tidsskrifter, radio,
plakater, Internett, kino m.m. Et aktuelt sparsmal i denne saken er derfor om markedet skal
avgrenses til & vaae det samlede reklamemarkedet, dik at fjernsynskanaler konkurrerer
med andre medier om atilby reklameplass, eller om det er grunnlag for & avgrense marke-
det mer snevert til markedet for fjernsynsreklame.



54  Fjernsynsreklame

De ulike mediene har ulike kommunikative egenskaper, og vil i varierende grad kunne
oppfylle en bestemt annonsgrs ma med en reklamekampanje. Reklamemediene kan der-
med anses a vaae imperfekte substitutter til hverandre. Det er ofte vanskelig & avgjere om
imperfekte substitutter herer inn under det samme relevante marked, eller om produktene
har s forskjelligartede egenskaper at de ma anses a tilhgre ulike markeder.

Konkurransetilsynet har i tidligere saker avgrenset fjernsynsreklame til & vaae et eget rele-
vant marked.” Dette er blant annet begrunnet med at fjernsynsmediets egenskaper innebae
rer at det er vanskelig & finne noen gode subdtitutter til fjernsynsreklame. EU-
kommisjonen har ogsa kommet til samme konklusjon.®

Konkurransetilsynet er klar over at fjernsynsreklame i mange sammenhenger brukes sam
men med reklame i andre medier, som en ddl av en starre kampanje. Tilsynet vil heller
ikke utelukke at fiernsynsreklame til en viss grad kan vaae substituerbart med reklame i
andre medier. Det er blant annet sannsynlig at enkelte annonserer vil finne det Ignnsomt &
bruke en mindre del av sitt totale reklamebudsjett pa fjernsyn, og en sterre del pa andre
medier, dersom prisen pa fiernsynsreklame stiger sterkt. Dette er imidlertid forhold som
gjelder generelt. De fleste produkter og tjenester er til en viss grad substituerbare med and-
re produkter €ller tjenester. Hvis prisen pa et produkt settes svaat hayt vil kjgperne ga over
til alternative produkter, selv om disse alternativene ikke tilfredsstiller behovet like godt.

Konkurransetilsynets oppfatning er at fjernsyn har vesentlig forskjellige kommunikasjors-
egenskaper i forhold til andre medier, og at denne forskjellen er stor nok til at det er grunn-
lag for & se fjernsynsreklame som et eget relevant marked.

55 Reklame og sponsing

Med fjernsynsreklame menes i denne sammenheng salgsfremmende reklamebudskap pa
flernsyn. Dette omfatter farst og fremst visning av reklamefilm. En mulig problemstilling
er hvorvidt visning av sponsorplakater og liknende skal veare omfattet. Etter definigonen i
kringkastingsloven® skal sponsede programmer ikke oppmuntre til kjep eller leie av spon
sors eller tredje parts produkter eller tjenester, og kan ikke inneholde spesielle salgsfrem:
mende henvisninger til slike produkter eller tjenester. Slik reglene er utformet i dag, kan en
sponsorplakat i fjernsyn bare inneholde sponsorens navn, varemerke eller logo.*°

Selv om lovverket skiller mellom reklame og sponsing, er det etter Konkurransetilsynets
oppfatning liten tvil om at ogsd sponsing er ment, og har som virkning, a virke salgsfrem
mende. Hensikten med & sponse et program vil i de flete tilfeller vaae a gjegre sponsorens
navn, varemerke eller logo bedre kjent, og & knytte dette opp mot verdier og assosiasoner
som er gunstige sett i forhold til bedriftens magruppe. Dette kan tilsi at reklame og spon
sing tilhgrer det samme markedet og at det ber behandles parallelt.

" J. bl.a Konkurransetilsynets avgjerelse av 20. oktober 1997 i sak 97/848, TV2 AS' erverv av aksjer i
TVNorge AS.

8 J. RTL/VeroncialEndemol (1995), EF Tidende L 134 side 35.

®  J. Lov om kringkasting av 4. desember 1992 (kringkastingsloven) § 3-4 tredje ledd.

10" J. Forskrift om kringkasting av 28. februar 1997 § 3-10 andre ledd.



Etter Konkurransetilsynet oppfatning vil det ikke ha avgjegrende innvirkning pa sakens u-
fal hvorvidt reklame og sponsing anses a tilhgre det samme markedet. Sponsing, i form av
sponsorplakater pa fjernsyn, utgjer en forholdsvis liten del av den totale omsetningen av
fjernsynsreklame.

| det falgende legges til grunn at reklame og sponsing harer inn under det samme relevante
markedet.

5.6  Geografisk avgrensning av markedet

Den geografiske avgrensningen av markedet har blant annet til hensikt & identifisere hvilke
tilbydere som faktisk eller potensielt konkurrerer om en bestemt gruppe ettersparrere. |
avgrensningen tar Konkurransetilsynet normalt utgangspunkt i ettersparrere som er etablert
eller har virksomhet i Norge.

Som nevnt ovenfor betjener reklamefinansierte fjernsynskanaler to etterspersel sgrupper,
henholdsvis fjernsynsseere og annonserer. | denne saken er annonsgrene de relevante d-
tersparrerne.

Konkurransetilsynet har avgrenset fjernsynsreklame til & vaae et eget relevant produkt-
marked. Fjernsynsreklame innebager at man eksponerer fjernsynsseere for salgsfremmen
de reklamebudskap. Bedrifter og organisasioner som ansker a drive markedsfering for &
fremme sSitt salg i Norge, vil i al hovedsak gnske eksponering overfor personer som opp-
holder seg i Norge. For & na norske fjernsynsseere er det mest effektivt & annonsere pa
fjernsynskanaler som hovedsakelig har distribusion i Norge. Arsaken til dette er at annon-
sgrene ellers ma betale for & nd malgrupper som ikke befinner seg i bedriftens salgsomra
de. Sakalte nasjonale kanaler har ogsa ofte en hayere seeroppslutning i sitt hjemland enn
internagonale kanaer. Dettetilsier at markedet maksimalt har nagonal utstrekning.

Det kan diskuteres hvorvidt markedet kan avgrenses mer snevert enn Norge. Annonsgrene
vil i utgangspunktet preferere kanaler som dekker deres kundegruppe best mulig. Konkur-
ransetilsynet antar at dette er et relevant punkt i forhandlingene mellom fjernsynskanalene
og annonsgrene, siden de norske reklamekanalene har noe ulik distribugjon. Dette er imid-
lertid et forhold som vil variere fra annonsar til annonser. De fleste annonsgrer som rekla-
merer i fjernsyn synes & legge vekt paana ut til befolkningen i hele landet.

Konkuransetilsynet avgrenser markedet geografisk til Norge.

5.7  Oppsummering

Konkurransetilsynet avgrenser det relevante markedet til & vaare markedet for fjernsynsre-
klame rettet mot norske seere. Med fjernsynsreklame menes ogsa visning av sponsorplaka-
ter.



6. TV2spris- og rabattsystem

6.1  Prissystem

TV 2 tilbyr reklameeksponering i blokker rundt programmer og sponsorplakater fer og etter
programmer. Reklamekapasiteten er avhengig av hvor mange som ser reklamen og leng-
den pa reklameblokkene. Maksimal tillatt reklametid for selskaper underlagt norske regler
er 20% per klokketime og 15% av den den daglige sendetiden. **

TV2 har en offentlig tilgjengelig pridliste. Prislisten er delt opp i to ulike sesonger (lavse-
song og haysesong) og fire ulike perioder av degnet (0630 - 1200, 1200 - 1800, 1800 -
2330, 2330 - 0630). De ulike sesongene/periodene prises forskjellig.

Prislisten er basert pd salg av GRP.*?> GRP defineres som én prosent av det totale antall
personer over 12 & som kan motta fjernsynskanalen. For TV 2 tilsvarer dette 36060 perso-
ner. | prislisten oppgis ogs& CPT.*® CPT defineres som annonsarens kostnad for & nd tusen
personer.

Fjernsynskanalene selger bruttodekning (GRP) over en gitt periode. Antall visninger i pe-
rioden kan justeres dlik at den avtalte dekningen nas. Slike justeringer kan eksempelvis bli
ngdvendig hvis sendingene far feare eller flere seere enn antat.

Det tas prosentvise pristillegg for spesiaplasseringer, flere plasseringer i samme blokk og
forst/sist i blokken.

Priglisten oppgir bruttopriser. Nettoprisen, som er den prisen annonsarene ma betale, er
bruttopris fratrukket rabatt. Det er ikke uvanlig med betydelige rabatter i forhold til brutto-
prisene. Alle annonsgrer har individuelt framforhandlede avtaler. Disse tar blant annet
hensyn til omsatt volum og historikken i kundeforholdet. TV 2 gir ogsa 20% rabatt pa den
farste kampanjen til nye annonsgrer. Bonusvisninger kan benyttes som et tillegg til volum-
rabatt. Ifelge TV2 er imidlertid bonusvisninger ikke salig utbredt. Eventuelle bonusvis-
ninger blir sendt i lavsesong og bare dersom kanalen har ledig kapasitet.

6.2  Forhandlinger og rabattgivning

Det giennomfares arlige forhandlinger mellom fjernsynskanalene og annonsgrene. Det er
vanlig praksis & innga avtaler som lgper fra 1. januar til 31. desember. Det meste av fjern
synskanalenes inntekter kommer fra dlike avtaler.

Fjorérets avtale tas normalt som et utgangspunkt i forhandlingene. Utfallet av forhandling-
ene beror pa individuelle vurderinger og forhandlingsstyrke. | mange tilfeller vil annonse-
rer som gker budsjettet oppna lavere priser (hgyere rabatt), mens annonsgrer som reduserer
budsjettet normalt ma akseptere en prisagkning (lavere rabatt).

1 . Forskrift om kringkasting § 3-1 farste ledd. TV2, TVNorge og Metropol (har nylig innstilt sine sen-
dinger) sender fra norsk territorium og er derfor underlagt de norske reglene. Dette innebagrer bl.a. at disse
kanalene ikke kan bryte av sendingene med reklameinnslag. TV 3 sender fra Storbritannia og behever ikke
falge norske reklameregler.

12 Gross Rating Points.

13 Cost Per Thousand.



Annonsgrer som alokerer hele sitt budsjett til TV2 kan, eller har kunnet, oppna hgyere
rabatt. Ifalge TV2 vil siike kunder kunne oppna heayere rabatter enn det den interne ra-
battskalaen tilsier, jf. TV2s brev til Konkurransetilsynet av 19. juni 2001. | enkelte dlike
avtaler inngar ogsa bonusvisninger. TV2 skriver i sitt brev av 27. mai 2002 at dette utel uk-
kende er knyttet til volum, ikke til andel. Konkurransetilsynet vurderer faktum annerledes.
TV2 har salv oppgitt at avtaler med det som her forstds med andelsrabatter tidligere har
eksistert, men at praksisen ble lagt om i forbindelse med inngaelsen av avtaler for innevee-
rende &, jf. bl.a. TV2s brev til Konkurransetilsynet av 19. juni 2002. Ogsa uttalelser fra
mediebyraene taler for at TV2 i noen utstrekning tidligere har benyttet ordninger med an-
delsrabatter. TVNorge hevder at TV2 fortsatt benytter dike andelsrabattordninger, men
TVNorge har ikke kunnet dokumentere dette skriftlig overfor Konkurransetilsynet. | trad
med TV 2s standpunkt legger tilsynet derfor til grunn at TV2s bruk av klausuler om andels-
rabatter i rsavtalene oppherte med virkning fra 1. januar 2002.

Ifelge TV2 har TVNorge og TV 3 tilsvarende rabattordninger. TV2 oppgir at disse kanale-
ne gir langt heyere rabatter enn TV2, og at TV2 jevnlig mister avtaler pa grunn av dette.
TV2 hevder at TVNorge og TV3 i enkelte tilfeller har gtt 20 - 40% rabatt pa toppen av
den rabatten TV2 har gitt.

6.3  Forholdet til kriteriet " vilkar, avtaler og handlinger” i krrl. § 3-10

TV2 anfarer i sitt brev av 27. mai 2002 at det varslede inngrepet tar sikte pa a ramme avta-
levilkdr som ikke benyttes, noe det ikke er hjemme til i krrl. 8 3-10. Til dette vil Konku-
ransetilsynet bemerke at avtaler med klausuler der rabattnivaet ble gjort avhengig av hvor-
vidt annonsaren brukte andre kanaler var i kraft fram til arsskiftet, jf. TV2s brev av 19.
juni 2002. Det vises videre til at det er fast praksis fra tilsynet for & treffe inngrepsvedtak
selv om avtalen eller praksisen som vurderes etter krrl. 8 3-10 endres i Igpet av den tiden
saksbehandlingen pagér. | tidligere praksis, se sak 94/1206 Felleskjgpet Dstlandet | (FKD
1), var dette annerledes. | den saken ble vedtak om inngrep dter krrl. § 3-10 ikke truffet
fordi FK@ endret praksis etter at varsel ble sendt. Det skjedde to ganger at FK@ endret
Sine avtaler etter at varsel om vedtak var sendt. Endelig vedtak om inngrep ble derfor ikke
truffet. Etter denne saken la Konkuransetilsynet om sin praksis, dik at tilsynet fatter et
formelt vedtak selv om partene frivillig gar med pa & endre praksis. Se V14-1998 i sak
97/1379 Familie og Venner Mobil, VV2001-88 Fagradet for vatrom og VV2001-108 BBS.

Avtalene og praksisen rundt andel srabatter faller etter Konkurransetilsynets oppfatning inn
under kriteriet "vilkar, avtaler og handlinger” i krrl. § 3-10.

7. Konkurransemessig vurdering

71 Mar kedsmakt

TV 2 oppgir & ha omkring 65% av fjernsynsreklameomsetningen i Norge, mens selskapet
har omkring 55% av de kommersielle seerne. Markedsandeler i denne starrel sesordenen
vil normalt indikere at et selskap har markedsmakt.

Andelene som er referert over kan forstds som at TV2 evner & selge mer av sin kapasitet
for visning av fjernsynsreklame, og/eller at TV2 holder hgyere priser eller gir lavere rabat-
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ter enn de konkurrerende kanalene TV Norge og TV 3. Dette inntrykket stettes av uttalel ser
fra TV2, jf. avsnitt 6.2, og fra enkelte av mediebyrdene.'* Evne til & holde hayere priser
enn sine hovedkonkurrenter vil normalt indikere at et selskap har markedsmakt.

Konkurransetilsynet kan ikke se at mulighetene for nyetablering er sa gode at det bidrar til
a redusere TV2s markedsmakt i det norske merkedet for fjernsynsreklame. Det eksisterer
flere eksempler pa mislykkede forsgk pa & etablere nye norskspraklige reklamefinansierte
kanaler de siste arene. En av arsakene til at etableringene ikke har veat vellykkede er trolig
at det norske fjernsynspublikummet er forholdsvis lite, noe som innebager at det neppe
finnes inntektsgrunnlag og plass til saalig mange reklamefinansierte norskspraklige kane-
ler. En annen medvirkende arsak kan vage eksisterende reklamefinansierte kanalers bruk
av innlasende rabattordninger og avtaler.

TV2s hovedkonkurrenter i markedet for fjernsynsreklame i Norge er TVNorge og TV3.
Disse kanalene har en mer begrenset distribugon og har klart laverere seertall og andeler
av reklamemarkedet.

Ulik distribugon innebagrer at kanalene har et ulikt antall potensielle seere. Dette medferer
blant annet at TVNorge og TV3 ma kagre en sterre markedsandel i sine fjernsynsuniverser
enn TV2 for & f& samme antall seere.™ For & f& én million seere m& TV2 eksempelvis ha
en markedsandel blant sitt potensielle publikum pa 27,6%, mens TVNorge ma ha 31,4%
og TV3 43,3%. Dette medfarer videre at det er vanskeligere for TVNorge og TV 3 & oppna
haye seertall enn TV 2. Hvis det hadde vaat en entydig sasmmenheng mellom programkost-
nader og antall seere programmet oppndr, ma TVNorge og TV3 investere mer for & oppna
de samme seertallene som TV2. TV2 har med andre ord en konkurransemessig fordel som
falge av bedre distribuson enn de andre akterene.

TV2 eler 49,3% av TVNorge. Disse kanalene har tidligere hatt et samarbeid om program-
legging. Dette samarbeidet har opphert. Konkurransetilsynet har ingen indikagon pa at
TV2 og TVNorge samarbeider om salg av reklame eller sponsorplakater.

TV2 har pdpekt at kanalen har en annen programprofil enn TVNorge og TV3. Ifalge TV2
foretrekker flere av de store annonsarene TV 2 framfor de andre kanalene fordi TV2 fram-
star som mer serigs. Konkurransetilsynet antar pa bakgrunn av dette at TV2 med sin
programprofil kan ha en fordel framfor de andre kanalene nar det gjelder a tiltrekke seg
visse typer annonsarer. Dette vil i safall bidra til & gke TV2s markedsmakt. Tilsynet er
samtidig klar over at TV3 ikke i samme grad som TV2 og TVNorge er begrenset av det
norske reklameregelverket. TV3 kan bl.a. sende reklame for legemidler og reklame rettet
mot barn, noe som innebager at TV3 har en forde n&r det gjelder a tiltrekke seg
annonsarer som ensker a fa kringkastet denne typen reklame.

14 store deler av mediebyréenes uttalelser i denne saken er unntatt offentlighet etter offl. § 5 bokstav a

forste ledd, jf. fvl. § 13 farste ledd nr. 2, og partsinnsyn etter fvl. § 19 ferste ledd bokstav b.
15 Med en kanals fjernsynsunivers menes her kanalens potensielle publikum, dvs. samtlige husholdninger
som med ndvarende mottakerutstyr kan tainn kanalen.



11

Konkurransetilsynets vurdering er at TV2 har markedsmakt i markedet for fjernsynsrekla-
mei Norge. Tilsynet vurderer det ogsa dithen at verken TV Norge eller TV 3 kan anses a ha
markedsmakt i dette markedet.

7.2  Arsavtaler

Fjernsynsreklamemarkedet er preget av at det inngds langsiktige kontrakter (drsavtaler)
basert pa individuelle forhandlinger mellom fjernsynskanalene og annonsgrene. | disse
forhandlingene vil den offisielle listeprisen (bruttoprisene) normalt utgjare et pristak. Alt
annet likt vil annonsarene forsgke a oppna sterst mulig rabatter. Det gis en rekke ulike ty-
per rabatter. Konkurransetilsynet har vurdert hvorvidt rabattene potensielt kan virke innla
sende overfor kundene og dermed bidra til & begrense konkurransen i markedet. Det er
salig de sdkalte andelsrabattene og rabatter som gj@res avhengig av annonsgrens omset-
ning i tidligere perioder som har vaat vurdert.

7.3  Rabatter somavhenger av omsetningen i tidligere perioder

Mange annonsgrer ser seg tjent med a spre reklamebudgettet pa flere fjernsynskanaler. |
den grad TV2s posigon blant seerne innebager at annonserer ikke kommer utenom TV2
som reklamekana, vil en rabatt som gjares avhengig av fjordrets omsetning vagre egnet til
avri konkurransen pa en slik mate at en sterre del av annonsgrens budsjett tilfaller TV 2.
Slik rabattgivning innebazrer at fall i omsetning medfarer prisgkning. | et tilfelle der re-
klamebudsjettet reduseres, kan det tenkes at annonsgren ser seg tjent med a opprettholde
omsetningsnivaet pa TV 2 for aunnga at TV 2 reduserer rabattnivaet. Dette innebagrer at en
mindre del av budgjettet kan benyttes pa de andre reklamekanalene.

Det har blitt papekt at fjorarets omsetning pa en fjernsynskanal er et naturlig utgangspunkt
i forhandlingene mellom kanalen og annonsegrene/mediebyraene. Annonsgrene benytter
omsetningsgkning som argument for gkte rabatter, mens fjernsynskanalene benytter om
setningsnedgang som argument for at rabattene ma reduseres. Tilsynets vurdering er at et
eventuelt forbud mot & forhandle pa denne méten vil vage lite formastjenlig sett i forhold
til det konkurransemessige problemet som sgkes | gst.

Etter en totalvurdering har Konkurransetilsynet kommet til at det i dette tilfellet ikke er
aktuelt & foreta et inngrep mot TV2s eventuelle bruk av rabatter som gjeres avhengig av
tidligere perioders omsetning pa TV 2.

7.4 Andelsrabatter

Med andel srabatter menes her rabatter eller andre insentiver som gjeres avhengig av hvor
stor andel av sitt budsjett kjgperen benytter hos leveranderen.'® Andelsrabatter har som
virkning at kjeperen blir paskjennet for ikke a benytte konkurrerende leveranderer. Kon
kurransetilsynets generelle vurdering er at dike rabatter kan virke ekskluderende overfor
andre leverandgrer og dermed begrense konkurransen i markedet. Dette gjelder sealig nér

16 TV2 har i mete med Konkurransetilsynet papekt at selskapet ikke benytter begrepet " andelsrabatter” .
Etter tilsynets oppfatning har det mindre betydning hvilket begrep som benyttes, det vesantlige er hvilken
virkning denne typen rabatter har.
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andelsrabattene gis av leverandarer med en sterk posigon i markedet i forhold til konk ur-
rentene.

Fjernsynskanalene benytter eller har benyttet sikalte andelsrabatter i konkurransen om re-
klamekjgperne. Dette er mest utpreget i de sakalte 100%-avtalene, der annonsgrene kan
oppna ekstraordinagre rabatter hvis hele budsjettet benyttes pa én karel, jf. TV2s brev til
Konkurransetilsynet av 19. juni 2001. Det kan ogsa forekomme at kanalene gir rabatter
basert pa at annonsgren bruker en stgrre andel av sitt budsjett (men ikke hele budsjettet) pa
den aktuelle karalen.

TV2s 100%-avtaer utgjer etter Konkurransetilsynets vurdering en forholdsvis betydelig
andel av omsetningen p& TV2.1 TVNorge og TV3 har liknende avtaler. P& grunn av mer
begrenset distribusjon og lavere seertall er disse kanalene imidlertid darligere posisjonert
for & kunne innga 100%- avtaler.

TV 2 har oppgitt at enkelte av 100%-avtalene tidligere har inneholdt klausuler om at rabat-
ten avhenger av at det ikke annonseres pa andre kanaler. Ifglge TV2 er disse avtalene na
endret.

Klausuler eller praksis der en rabatt avhenger av at en bestemt andel av totalbudsettet skal
benyttes pa TV2, eksempelvis 100%, innebagrer at annonsgren ikke kan benytte andre ka-
naler uten at den gitte rabatten faller bort. Konkurransetilsynets vurdering er at slike insen
tivordninger virker innldsende i forhold til annonsarene det gjelder. Slik praksis vil bidra
til & begrense konkurransen i markedet dersom det blir gjennomfert av en akter med mar-
kedsmakt. Konkurransetilsynets oppfatning er a TV2 har markedsmakt i markedet for
flernsynsreklame i Norge.

75  Arsavtaler, andelsrabatter og fleksibilitet i markedet

Reklamefinansierte fjernsynskanaler er avhengige av & oppna hgye seertall for & kunne le-
vere gode produkter til annonsarene. Det er imidlertid ikke automatisk dlik at en program:
serie som oppnar heye seertall gir tilsvarende hgyere inntekter til kanalen. Det er eksem:
pelvis vanskeligere a tiltrekke seg sponsorer til nye programserier som ennd ikke har vist
sitt seerpotensiale, sett i forhold til programmer der det foreligger mer sikre anslag pa seer-
tallene. Dette innebaaer at det er mer risikabelt a satse pa nye og uprevde programkonsep-
ter, noe som igjen kan vaae negativt for bransiens vilje til a satse pa nyskapende program
virksomhet.

Arsavtalene som er vanlige i dette markedet gjer det vanskeligere for annonserene & flytte
budsjetterte reklamemidler fra én kanal til en annen underveisi aret. Dette kan innebage at
det blir vanskeligere for kanalene 4 tiltrekke seg annonsgrer/sponsorer til en bestemt pro-
gramserie underveis i aret. Dette vil i sa fal forsterke effekten som er nevnt over. Konku-
ransetilsynet mener den tidligere praksisen med bruk av andelsrabatter mellom TV2 og
annonsgrene har bidratt til a forsterke dette ytterligere, fordi avtaer som inneholder an

17 Tall for dette framgér av TV2s brev til Konkurransetilsynet av 19. juni 2001, side 6 tredje avsnitt. Naer-
mere opplysninger om antall avtaler o.l. er unntatt offentlighet etter offl. 8 5 aferste ledd, jf. fvl. § 13 farste
ledd nr 2 og partsinnsyn etter fvl. 8 19 farste ledd bokstav b.
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delsrabatt vil gjere det mindre fordelaktig for annonsarene & benytte eventuelle midler som
kommer i tillegg til det opprinnelige budsjettet pa andre karaler.

En avtale der rabattnivaet avhenger av at en bestemt prosentandel av budsjettet, eksempel-
vis 100%, skal benyttes pa TV2 vil kunne |ase annonseren fast til denne kanalen i et ar. |
denne perioden vil det veare begrensede muligheter for konkurrerende kanaler til afa avta-
ler med annonsgren. Dette bidrar til a gjgre markedet mindre fleksibelt enn det elers kun-
ne ha vaat.

Etter Konkurransetilsynets vurdering er TV2s tidligere praksis, med bruk av rabatter som
avhenger av hvor stor andel av totalbudsjettet som benyttes pa TV 2 og klausuler om at ra-
batten avhenger av at det ikke annonseres pa andre kanaler, egnet til & vri konkurransen
mellom de rorske reklamefinansierte fjernsynskanalene pa en slik méte at omsatt volum pa
TVNorge, TV3 og andre kanaler blir mindre enn ellers. Dette kan innebaere en lite optimal
fordeling av annonsarenes reklamebudsjett. En slik praksis bidrar ogsatil a gjere det vans-
keligere for TV2s konkurrenter & operere i markedet. | sin ytterste konsekvens kan dette
bidra til & drive TV2s konkurenter ut av markedet. Dette vil i sa fall lede til ytterligere
konsentragon i det norske fjernsynsreklamemarkedet.

7.6 7 Silltiende prissamarbeid”

TV2 nevner i sitt brev av 27. mai 2002 at begrensninger i adgangen til rabattkonkurranse
kan lede til konkurransebegrensende virkninger.

Konkurransetilsynet antar at TV2 med dette mener at tilsynets vardede inngrep mot bruk
av sakalte andelsrabatter vil kunne gjere markedet mer giennomsiktig, noe som kan lede til
en markedssituasjon der aktegrene ikke konkurrerer pa pris.

Konkurransetilsynets vurdering er at fjernsynsreklamemarkedet ikke i utgangspunktet lig-
ger til rette for et tilltiende prissamarbeid. Tilsynet kan ikke se at et forbud mot at TV2
kan gi sikalte andelsrabatter vil bidratil at markedet i nevneverdig grad blir mer gijennom-
siktig.

7.7  Forholdet til konkurranseloven
Konkurransetilsynets vurdering er at TV2s tidligere praksis med bruk av avtaler med an+
delsrabatter og andre rabattordninger der rabattnivaet gjeres avhengig av annonsgrens to-

talbudgjett, og dermed av annonsgrens omsetning hos TV 2s konkurrenter, har bidratt til &
begrense konkurransen i markedet for fjernsynsreklame i Norge i strid med lovens formdl.

Konkurransetilsynet anser vilkarene i krrl. § 3-10 som oppfylt.

Tilsynet antar at TVNorge og TV 3 har tilsvarende avtaler og ordninger. Konkurransetilsy-
net har derfor vurdert hvorvidt et eventuelt inngrep mot TV2s avtaler ogsa kan eller bar
gjeres gjeldende overfor TVNorge og TV 3. Det falger av praksis og Konkurransetilsynets
retningslinjer at markedsmakt normalt sett er en forutsetning for atreffe vedtak om inngrep
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etter krrl. § 3-10. Det falger dessuten klart av forarbeidene®® og teori®® at krrl. § 3-10 farst
og fremst tar sikte pa tilfeller hvor markedsmakt misbrukes. Dette er naturlig, fordi vilka
renei krrl. § 3-10 vanskelig kan oppfylles dersom subjektet som inngrepet rettes mot ikke
har markedsmakt. Dette innebagrer at dersom et eventuelt vedtak skal treffes mot bade
TV2, TVNorge og TV3, ma ale selskapene ha markedsmakt hver for seg eller sammen.

Etter Konkurransetilsynets oppfatning har TV2 markedsmakt i markedet for fjernsynsre-
klame rettet mot norske seere. Tilsynets vurdering er at TVNorge og TV 3 ikke har tilsva-
rende posigon. Tilsynet har heller ingen opplysninger som tilsier at TV2, TVNorge
og/eller TV3 opptrer i samforstand i dette markedet. Det legges derfor til grunn at et ved-
tak i denne saken bare kan gjares gjeldende overfor TV2.

8. Konkluson

Etter Konkurransetilsynets oppfatning er TV 2stidligere praksis nar det gjelder bruk av an-
del srabatter egnet til & begrense konkurransen i det norske fjernsynsreklamemarkedet paen
méte som strider mot formalet i konkurranseloven, jf. krrl. § 1-1.

Nar det gjelder ikrafttredel sestidspunktet, skriver TV2 at vedtaket ikke vil ha noen betyd-
nig for eksisterende avtaler, jf. TV2s brev av 4. juni 2002 side 1. TV2 skriver samme sted
at deres eksisterende avtaler ma reforhandles dersom vedtak fattes. Konkurransetilsynet
legger til grunn at denne tilsynelatende motstriden mellom TV2s egne anferder beror pa
en inkurie, all den stund TV 2 flere steder framhever at avtalene inngétt for 2002 ikke inne-
holder klausuler om andelsrabatter. Konkurransetilsynet legger til grunn for vedtaket at
TV2s ndvagende avtaler og praksis, i trad med TV2s egne anferder, ikke inneholder ra-
battordninger og klausuler som beskrevet over.

Til tross for at TV2 anfarer at praksisen rundt bruken av andelsrabatter er opphert, mener
Konkurransetilsynet at vedtaket ma treffes, farst og fremst av handhevingsmessige grun-
ner. Konkurransetilsynet ansker med dette a gjere det klart at de nevnte rabattordningene
og klausulene ikke er forenlige med krrl. § 3-10.

Pa bakgrunn av dette, og med hjemmel i krrl. § 3-10, fatter Konkurransetilsynet fglgende
vedtak:

TV2 forbys a tilby eller gi kjgpere av fjernsynsreklametid rabatter, gratisvisninger
eller andre rabattliknende insentiver hvis sterrelse (rabattsats e.l.) avhenger av hvor
stor andel av den enkelte reklamekjgper ens totale fjer nsynsreklamekj@p som gjares
pa TV2i en gitt periode. Dette omfatter ogsa klausuler om at rabattnivaet avhenger
av at det ikke annonseres pa andre kanaler.

| forhandlinger med reklamekjgper e forbys TV2 a kreve opplysninger om kjgperens
totale reklamebudg ett.

Vedtaket trer i kraft fra 1. januar 2003 og gjelder til 1. januar 2008.

18 NOU 1991:27 side 151.
19 Evensen (red.): Konkurranseloven med kommentar, side 306.
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TV2 forbysvidere & innga nye avtaler med rabattordninger eller klausuler som nevnt
over fra dags dato.

Det presiseres at vedtaket ikke er til hinder for at annonsgrer som, ut fra en vurdering av
sitt kommunikasjonsbehov, ansker & bruke hele sitt reklamebudsjett pa TV 2, kan gjere det-
te.

Vedtaket kan paklages innen 3 uker. En eventuell klage stiles til Arbeids- og administra-
gonsdepartementet, med sendes til Konkurransetilsynet. For avrig vises det til vedlagte
skjema  "Meding om  rett il a klage over forvatningsvedtak".



