KENDELSE

afsagt af Konkurrenceankenavnet den 6. november 2019 i sag nr. KL.-1-2019 og KL.-2-2019

Clear Channel Danmark A/S
(advokat Olaf Koktvedgaard
og advokat Frederik André Bork)

0g
AFA JCDecaux A/S
(advokat Philip S. Thorsen)

mod

Konkurrenceradet
(chetkonsulent Gunvor Harbo Valerius)

Resume af afgerelsen

Konkurrencerddet har den 19. december 2018 truffet afgerelse 1 en sag, der angér, om Clear Chan-
nel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S har indgdet en aftale og/eller en samordnet praksis om
koordinering af rabatter 1 strid med forbuddet mod konkurrencebegransende aftaler 1 konkurrence-

lovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a.

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux har den 15. og 16. januar 2019 indbragt afgerelsen for

Konkurrenceankenavnet.

Konkurrenceankenavnet har stadfestet Konkurrenceradets afgorelse.

Pastande

Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S har nedlagt samstemmende pdstande om, at

Konkurrenceradets afgarelse af 19. december 2018 ophaves, subsidiert hjemvises til fornyet be-

handling og afgerelse i Konkurrencerddet.

Konkurrenceradet har nedlagt pastand om, at afgerelsen stadfaestes.




Den piklagede afgorelse

Konkurrenceradet traf den 19. december 2018 folgende afgorelse:

”18. ...
1. Det meddeles Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S, at Clear
Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S har overtradt forbuddet mod
konkurrencebegransende aftaler i konkurrencelovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr.

1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a:

e Vediperioden 5. september 2008 til i hvert fald 21. april 2015 at ha-
ve indgaet en aftale og/eller samordnet praksis om fastsattelse af fael-
les rabatsatser ved keb af reklameplads i outdoor-medier gennem
Kreativitet & Kommunikations medlemmer. Parternes aftale og/eller
samordnede praksis omfattede falles satser for:

1) Medieprovision
i1) Sikkerhedsstillelse

ii1) Informationsgodtgerelse

e Vediperioden 14. oktober 2009 til 31. december 2010 at have ind-
géet en aftale om fastsettelse af en felles sats for kontantrabatter
over for Kreativitet & Kommunikations medlemmer ved keb af re-

klameplads 1 outdoor-medier.

2. I'medfer af konkurrencelovens § 6, stk. 4, 1. pkt., jf. § 16, stk. 1 og TEUF ar-
tikel 101, jf. konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 24, pabyder Konkurren-
cerddet Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S:

e Straks at bringe den i1 punkt 1 naevnte overtradelse til opher, safremt
dette ikke allerede er sket,
e fremover at afstéd fra aftaler, vedtagelser eller samordnet praksis, der

har samme eller tilsvarende formaél eller folge, som beskrevet i punkt

1

2



e at informere Kreativitet & Kommunikation og alle mediebureauer
som er medlem af Kreativitet & Kommunikation om Konkurrencera-
dets afgorelse, og

e senest 14 hverdage fra Konkurrencerddets afgerelse at indsende do-
kumentation til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen for at pabuddene

er opfyldt.

4.8 Samlet konklusion
821. Pa baggrund af ovenstdende er det Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens vurde-

ring, at:

e det relevante marked kan afgrenses til det danske marked for udbud af re-
klameplads i outdoor-medier, styrelsen har dog ikke taget stilling til den en-
delige afgraensning af markedet.

e at parternes aftale og/eller samordnede praksis kan pavirke samhandelen
mellem medlemsstater maerkbart,

e (lear Channel og AFA JCDecaux opfylder virksomhedsbegrebet,

e der foreligger en aftale og/eller samordnet praksis mellem Clear Channel og
AFA JCDecaux om at fastsatte felles rabatter ved salg af outdoor-medier
gennem Kreativitet & Kommunikations medlemmer,

e aftaler og/eller den samordnede praksis har til formal at begranse konkur-
rencen péd det danske marked for udbud af reklameplads 1 outdoor-medier,

o aftalen og/eller den samordnede praksis om at fastsette faelles rabatsatser
udger en maerkbar konkurrencebegransning i strid med konkurrencelovens
§ 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1 og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a, og

e aftalen og/eller den samordnede praksis falder ikke ind under en gruppefri-
tagelse, og opfylder ikke betingelserne for en individuel fritagelse efter kon-
kurrencelovens § 8, stk. 1.”



Sagens faktiske omstaendigheder
Parterne
Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux A/S er outdoor-medieudbydere, der selger rekla-

meplads 1 outdoor-medier i Danmark.

Clear Channel Danmarks outdoor-medier bestar i dag primert af byudstyr, billboards og reklame-
medier 1 Kebenhavns Metro. Clear Channel Danmark omsatte 1 2014 for |Jjjjiilij- kr- 1 Danmark og
havde dermed en markedsandel pa ca. procent af et eventuelt dansk marked for salg af reklame-

plads i outdoor-medier.

AFA JCDecaux’ outdoor-medier bestar i dag primeert af byudstyr, billboards og reklamemedier i og
ved supermarkeder, togstationer og lufthavne. AFA JCDecaux omsatte 1 2014 for |- kr. 1
Danmark og havde dermed en markedsandel pé ca. jjprocent af et eventuelt dansk marked for salg

af reklameplads i outdoor-medier.

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux var de sterste udbydere af reklameplads i1 outdoor-me-
dier i Danmark frem til 2013, hvor de tilsammen havde en markedsandel pé ca. 90 procent. I no-
vember 2013 etablercdc |EG_——
B Virksomheden Out Of Home Media (OOHM). OOHM er 1 dag — sammen med Clear
Channel Danmark og AFA JCDecaux de tre storste udbydere pa outdoor-markedet i Danmark.

Markedet

Outdoor-mediet er et reklamemedie, dvs. et medie, som er egnet til at formidle reklame. Outdoor-
medier bestér af en reekke forskellige produkter, der overordnet kan inddeles 1 folgende kategorier:
Byudstyr (f.eks. informationstavler, bysgjler, busleskarme), transportmedier (f.eks. infoskaerme og
plakater mv. 1 busser, tog og metro samt i lufthavne), detail (medier ved supermarkeder og butiks-

centre) og fritstdende billboards.

Outdoor-mediets fysiske placering kaldes “mediepladsen”. En medieplads kan f.eks. vare en tog-
station, et supermarked eller en lufthavn. Ejeren af mediepladsen sender rettighederne til medie-
pladsen 1 udbud blandt outdoor-medieudbyderne, herunder bl.a. Clear Channel Danmark og AFA
JCDecaux.



Vinderen af udbuddet opnér rettighederne til at opstille eller benytte de relevante outdoor-medier pa
mediepladsen 1 en given periode, der typisk streekker sig over flere &r. Outdoor-medieudbyderne
forpligter sig samtidigt til at levere et vist antal outdoor-medier og til at vedligeholde dem. Outdoor-
medieudbyderen har derfor begrensede muligheder for lobende at justere antallet af outdoor-me-

dier.

Outdoor-medieudbyderne betaler mediepladsejerne for leje af mediepladserne. Lejen bestar typisk
af en minimumsafgift samt en betaling i form af en procentdel af outdoor-medieudbyderens omszt-

ning pd mediepladsen.

Outdoor-medieudbyderne s@lger herefter retten til at reklamere via deres outdoor-medier til annon-
corer, der ofte keber outdoor-reklamepladsen gennem mediebureauer, og undtagelsesvist gennem

reklamebureauer. Reklameretten til outdoor-mediet selges for en begrenset periode.

Prisen pé reklameplads i outdoor-medier fastsattes som udgangspunkt af outdoor-medieudbyderne
og fremgar af outdoor-medieudbydernes priskataloger (listeprisen”). Listeprisen, som typisk op-
dateres og udsendes arligt, athaenger af, hvilken type outdoor-medie det drejer sig om. De outdoor-
medier, der ses af flest forbrugere, vil som udgangspunkt have en hgjere listepris. Pa digitale out-

door-medier kan prisen ogsd athenge af, hvor hyppigt reklamen vises.

Outdoor-medieudbyderne tilbyder en raekke forskellige rabatter 1 forbindelse med salg af reklame-
plads i outdoor-medier. Rabatterne betegnes bade som provisioner og godtgerelser, og de er udtryk
for et procentvis afslag i prisen. Ved salg gennem mediebureauer vil rabatterne 1 nogle tilfeelde g
videre til annonceren, men det athanger af rabattypen og for nogle rabattyper af den individuelle
kontrakt mellem mediebureauet og annonceren. I de tilfeelde, hvor et mediebureau stér for at booke
reklameplads 1 et outdoor-medie pa vegne af en annoncer, sender mediebureauet en ordre til out-
door-medieudbyderen pa den enskede reklameplads. Medieudbyderen sender herefter en faktura til

mediebureauet i forbindelse med salget af reklamepladsen.

Listeprisrabatten — som ogsd kaldes forhandlet rabat” — er udtryk for den rabat, som outdoor-me-

dieudbyderne giver pa sine listepriser. Listeprisrabatten fremgar pa de fakturaer, som outdoor-me-



dieselskaberne udsteder til mediebureauet, og den fratraekkes direkte i den pris, som annonceren
gennem mediebureauet skal betale til outdoor-medieudbyderen. Rabatten gér séledes direkte videre

til annonceren.

Nettovisningsprisen kan betragtes som markedsprisen pé outdoor-medier. Nettovisningsprisen for-
handles med annoncerer og mediebureauer i forbindelse med hvert enkelt kab. Ifolge mediebureau-
erne forhandler de om nettovisningsprisen med outdoor-medieudbyderne, og ikke om sterrelsen pé
listeprisen. Listeprisrabatten fremkommer séledes alene som et resultat af forskellen mellem liste-
prisen og den forhandlede nettovisningspris. Nar nettovisningsprisen er fastlagt, fratrekkes en rek-
ke yderligere rabatter i form af medieprovision, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse,
samt 1 visse tilfelde en kontantrabat. Alle disse rabatter er faste og ydes for hvert enkelt kab af re-
klameplads 1 outdoor-medier. Outdoor-medieudbyderne giver herudover ogsé typisk en érsrabat,

som bliver forhandlet mellem mediebureauerne og outdoor-medieudbyderne.

Mediegodtgarelse er en samlebetegnelse for medieprovision, informationsgodtgerelse og sikker-

hedsstillelse.

Medieprovision er en procentvis rabat, som outdoor-medieudbyderen giver, nar annoncerer keber
reklameplads i outdoor-medier gennem et mediebureau. Medieprovision bliver givet pa hver enkelt
ordre, og den beregnes som en procentmessig rabat af nettovisningsprisen. Medieprovision er en
betaling fra outdoor-medieudbyderen til mediebureauet for det arbejde, som mediebureauet udferer
i forbindelse med handtering og placering af en ordre hos outdoor-medieudbyderen. AFA JCDe-

caux har dog oplyst, at mediebureauerne generelt gav medieprovisionen videre til annoncererne.

Sikkerhedsstillelse er en procentvis rabat, som outdoor-medieudbyderen giver mediebureauet ved
kob af reklameplads 1 outdoor-medier. Sikkerhedsstillelse bliver givet pa hver enkelt ordre. Sikker-
hedsstillelse er en betaling til mediebureauet for, at outdoor-medie-udbyderen bliver omfattet af
mediebureauets kollektive forsikringsordning. Det indebarer, at mediebureauet lobende stiller sik-

kerhed for outdoor-medieudbyderens tilgodehavender.



Informationsgodtgerelse er en procentvis rabat, som outdoor-medieudbyderen giver til mediebu-
reauet ved keb af reklameplads i outdoor-mediet. Informationsgodtgerelse bliver givet pd hver en-

kelt ordre af reklameplads i outdoor-mediet.

Kontantrabat er en procentvis rabat, som outdoor-medieudbyderen giver til mediebureauet ved keb
af reklameplads i outdoor-medier. Rabatten beregnes som en procentdel af det beleb, der rent fak-
tisk betales til outdoor-medieudbyderen, dvs. efter fradrag af listeprisrabat, medieprovision, sikker-
hedsstillelse og informationsgodtgerelse. Kontantrabatten ligger ikke pa ordrerne men gives ude-
lukkende ved betaling, og den fremgar derfor heller ikke af fakturaen fra outdoor-medieudbyderne
til deres kunder. Kontantrabatten er skjult for alle andre end mediebureauet og outdoor-medieudby-

deren.

En 4rsrabat aftales somme tider mellem mediebureauet og outdoor-medieudbyderen. Arsrabatten
adskiller sig fra de evrige rabatter, idet den typisk beregnes pa baggrund af mediebureauets samlede
indkeb af outdoor-medieplads i det forgange &r. Arsrabatten gives dermed ikke som et prisnedslag

pa de enkelte kob, men som en egentlig betaling fra outdoor-medieudbyderen til mediebureauet.

Kreativitet & Kommunikation (tidligere Danske Reklame- og Relationsbureauers Brancheforening
(DRRB)) er en brancheforening for alle, der beskaftiger sig med rddgivning, kreativitet og kommu-
nikation, herunder bl.a. de danske reklamebureauer og mediebureauer. Kreativitet & Kommunika-
tion har oplyst, at alle mediebureauer i Danmark og 85 procent af alle reklamebureauer er medlem-

mer af brancheforeningen.

Den omhandlede adfcerd

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux indgik i oktober 2002 en aftale om rabatter i1 forbindel-
se med salg af reklameplads i outdoor-medier 1 2003. Rabatterne i aftalen bestod af medieprovision
pa 10 procent, sikkerhedsstillelse pa 1 procent og informationsgodtgerelse pa 1 procent. Af aftalen

fremgar bl.a.:

”Provision pa outdoor media i 2003
Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux Danmark bekrafter hermed den gen-
sidige aftale om provision pa outdoor media i 2003, der lyder som folger:

Provisionen pd samtlige outdoor media er pr. 01.01.2003:



10% + 1 % 1 sikkerhedsstillelse + 1% i informationsgodtgerelse.
Regnestykket ser herefter sdledes ud:

1 krone

10% 0,90

1% 0,891
1% 0,088209”

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux indgik den 5. september 2008 en ny skriftlig aftale om
rabatter pd salg af reklameplads i outdoor-medier til medlemmer af DRRB/KK i1 2009 (*2009-afta-
len”). Det fremgar af aftalen, at rabatterne blev fastsat til henholdsvis 7 procent medieprovision, 1

procent sikkerhedsstillelse og 1,5 procent informationsgodtgerelse. I aftalen er det anfort bl.a.:

”Provision pa outdoor media 2009.

Clear Channel Danmark as og AFA JCDecaux as bekrafter hermed den gensidige af-
tale om provision pa outdoor media i 2009, der lyder som folger:

Provision pa samtlige outdoor media er pr. 01.01.2009:

7% bureauprovision + 1% i sikkerhedsstillelse + 1,5% 1 informationsgodtgerelse.”

Den 15. september 2008 sendte [ledende medarbejder] i AFA JCDecaux, [A], en mail til
[ledende medarbejder] i AFA JCDecaux, _, og [ledende medarbejder] i AFA

JCDe-caux, _ Af mailen fremgar bl.a.:

”Aftalen om bureauprovision er pa plads og DRRB er informeret.”

[Ledende medarbejder] i AFA JCDecaux, _, sendte efterfolgende en mail til
salgsafdelingen hos AFA JCDecaux den 26. september 2008. I mailen hedder det bl.a.:

”Til orientering er det aftalt med Clear Channel og DRRB at vores bureauprovision til
nominerede bureauer fra 1. januar 2009 er:
7 % bureauprovision, 1 % i sikkerhedsstillelse og 1,5 % i1 Informationsgodtgerelse.”

_ fra Reklamedata A/S sendte den 19. september 2008 en mail til [ledende
medarbejder] i AFA JCDecaux, _, hvoraf det fremgér bl.a.:

"Hej



Jeg skal blot have bekraftet, at I til mediebureauer yder 10% provision, 1% sikker-
hedsstillelse og 1% informationsgodtgerelse.
Er det korrekt?”

[Ledende medarbejder] svarede i mail af samme dato. Af mailen fremgar bl.a.:

"He] I
Det er korrekt at vi yder 10% bureauprovision, 1% i sikkerhedsstillelse og 1% 1 in-
formationsgodtgerelse. Dette vil nok @ndre sig pr. 1. januar 2009, men indtil da, er det

de oplyste satser.

I mail senere samme dag skrev [ledende medarbejder] en ny mail til _, hvoraf
det fremgar bl.a.:

"Hej I

Jeg har lige checket op internt og DRRB er blevet informerert om, At Clear Channel
og AFA JCDecaux (de to outdoor udbydere) setter bureauprovisionen ned i 2009 pr.
1. januar til 7% bureauprovision, 1% i sikkerhedsstillelse og 1,5% i informationsgodt-

gorelse.”

I mailkorrespondance fra den 9. september til den 5. oktober 2009 mellem den [ledende
medarbejder] i Clear Channel Danmark, [B], og [ledende medarbejder] i AFA JCDecaux, [A],
hedder det bl.a.:

”Hej [B]

Jeg tenkte pd om vi skulle justere lidt pd medieprovisionen igen fra 1. januar 2010.
Hvad siger du til det?

Hej [A],

Tankte pd om vi skal fjerne medieprovisionen helt (0 pct.) og indfere en fast kontant
rabat pa 1,5 pct. for alle mediebureauer.

Pé den made bliver informationsgodtgerelsen ikke hgjere, sa den skal tilbagebetales til

annoncererne og vi sparer den kontantrabat, der allerede ydes hist og her. Hvad siger
du til denne losning?
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Hej [B]
Jeg skal lige forstd dit forslag helt. Mener du:
Kontantrabat 1,5% + sikkerhedsstillelse 1,0% + informationsgodtgerelse 1,5%

Ved kontantrabat skal det vel ogsd handhaves at pengene skal falde tidligere.

Hej [A]

Helt enig — det er det, som jeg mener.

Hej [B]

Jeg vil nu helst holde kontantrabatten udenfor.

Hvad synes du om:

2.5 % medieprov.

1.0 sikkerhed

1.5 % info

Sa kunne vi eventuelt lave et falles tilleg om kontantrabat til DRRB aftalen — som
medlemmerne kan tilslutte sig.

Hej [A],

Det er et forseg pa at give penge til mediebureauerne, som de ikke skal sende direkte
videre til kunderne. De 2,5 pct. kommer til at g& direkte videre til kunderne. Vi giver
givet begge parter en vis kontantrabat p.t. hist og her. Den sparer vi pa denne mide og
gor outdoor som mediegruppe mere attraktiv for mediebureauerne. Overvej og lad os
evt. bruge en halv time sammen.

Hej [A]

Har du teenkt over denne 1 (sikkerhed) + 1,5 (info.) + 1,5 pct. (kontantrabat) + 0 (tra-
ditionel provision) “model” — jeg tror, at vi kan gere det uden problemer. Er du med
pa ideen eller skal vi mades og ta’ en snak om det?”

Hej [B]

Kan vi ikke sige 1,5% for sikkerhed ogsé. Sa er jeg med pa den.

Vil du formulere en meddelelse til DRRB, som vi begge to underskriver?”
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Hej [A],

Det har jeg ikke noget problem med. Jeg tror blot, at sikkerhedsstillelsen gar direkte
ind 1 DRRB’s sikkerhedsfond, hvor alle andre betaler 1 pct., hvis jeg har forstaet det
rigtigt. Bureauerne vil helstholde info-godtgerelsen pé 1,5 pct. ifelge de meldinger,
som jeg har faet, dabelabet ellers bliver for stort og skal retur til annonceren. Det er
derforuhensigtsmeessigt at regulere den op...”

OK! S4 lad os kere med dit forslag.

Det er en aftale.

Hej [B]
Sender du mig et skriv til DRRB som jeg kan underskrive.”

Den 13. henholdsvis den 14. oktober 2009 underskrev [ledende medarbejder] i AFA JCDecaux,
[A], og [ledende medarbejder] i Clear Channel Danmark, [B] en ny aftale for 2010. Af aftalen

fremgar bl.a.:

”Provision pa Outdoor medier 2010

Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux as bekrafter hermed den gensidige
aftale om provision pa Outdoor medier i 2010.

Aftalen pa samtlige Outdoor medier er pr. 1. januar 2010 og gaelder pa alt salg fra 15.
november 2009:

Medieprovisionen bortfalder
1,5% 1 kontantrabat mod betaling 8 dage netto
1,0% 1 sikkerhedsstillelse

1,5% 1 informationsgodtgerelse”

Den 5. oktober 2009 sendte [B] en mail til bl.a. [medarbejder] fra Clear Channel Danmark:

”Hej

Sa er aftalen om medieprovision fra 01.01.2010 pa plads.
Aftale:

— Medieprovisionen bortfalder.
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— 1,5 pct. 1 kontantrabat mod betaling 8 dage netto.
— 1.0 pet. I sikkerhedsstillelse.
— 1,5 pet. 1 informationsgodtgoerelse.

el
laver du et udkast til brev til DRRB, der kan underskrives af [A] og mig.”

Den 6. oktober 2009 sendte [B] en mail til bl.a. [medarbejder] fra Clear Channel Danmark. Af

mailen fremgér bl.a.:

"Ps.: Det er fortroligt indtil videre, da DRRB bliver sure, hvis ikke de far informatio-
nen forst”

[B] sendte den 5. oktober 2009 ogsé en mail til _i City Reklame, i

B mailen hedder det bl.a.:

e

Vi1 endrer medieprovisionen til 0 pr. 01.01.2010. Det bliversa 1,5 % 1 info., 1 % 1 sik-
kerhed og 1.5 % 1 kontantrabat ved 8 dage netto.

Med venlig hilsen/Best Regards
[B] 7

I V2 ede 1 mail af 6. oktober 2009. Af mailen fremgér det bl.a.:

“Hej [B]

Det lyder da fint. Vi giver p.t.. medieprovision og. og. (info, sikker).

Jeg har lige veeret til made hos ITUM og de eftersporger faktisk en kontant rabat —sé det
tror jeg vil blive modtaget positivt.

Vi tager lige en intern snak om vi ligeledes skal ligge osop ad jeres satser.”

Af mailkorrespondance af 2. november 2009 mellem [ledende medarbejder] 1 AFA JCDecaux,
[A], og [ledende medarbejder] 1 Clear Channel Danmark, [B], fremgar bl.a.:

“Hej [B]

Har du faet nogle reaktioner pa vores nye satser?
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Jeg har féet en enkelt og ville gerne lige tale med dig, s vi ikke bliver spillet ud mod
hinanden.

Hej [A],

Det er meget begraenset, hvad jeg har hert af kommentarer. En kommentar var, om vi
ville til at s®lge mere direkte og gore det mindre attraktivt at handle via bureauer. Det
har jeg naturligvis afvist. Det er vigtigt, at vi ikke kompenserer med hejere rabatter.
Jeg er helt enig 1, at det er en god ide at koordinere forklaringer. Passer det dig at mo-
des nede pa Quote pa tirsdag den 10.11 (naeste uge) kl. 09.00 ?

Hej [B]
Ja det er OK.

Hej [A]
Super. Det er en aftale.”

Den 8. november 2010 sendte [medarbejder] en intern prasentation i Power Point til blandt an-
dre [ledende medarbejder] 1 Clear Channel Danmark, [B], med emnefeltet "Meode — strategi
2011”. Prasentationen har filnavnet ”Strategy 2011 og barer overskriften ”Strategy meeting No-

vember 2010”. Af praesentationen fremgar bl.a.:

1. Initiatives already taken to improve profitability
Agency commission

Agency commission
e Agency commission 2009

o Agency commission: 7 %
o Information compensation: I %
o Security compensation: I %

e Agency commission 2010

o Agency commission: 0 %
o Information compensation: 1,5 %
o Security compensation: I %

Net profit:

B Dk
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Af en reekke fakturaer fra 2009 og 2010 fra Clear Channel Danmark til forskellige mediebureauer

fremgar, at Clear Channel Danmark har anvendt andre end de for perioden aftalte satser.

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux indgik en raekke samarbejdsaftaler med mediebureauer
i perioden 1. januar 2011 og frem til 2015. I samtlige de samarbejdsaftaler, der indeholder bestem-

melser om sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse, fremgar det, at outdoor-medieudbyderne
giver 1 procent rabat 1 sikkerhedsstillelse og 1,5 procent rabat 1 informationsgodtgerelse. Mediepro-

visionen er udgaet af samarbejdsaftalerne efter 2010.

Af ordrer og fakturaer fra mediebureauer og outdoor-medieudbyderne for perioden fra 2011 og
frem fremgar, at outdoor-medieudbyderne konsekvent gav 1 procent rabat i sikkerhedsstillelse og
1,5 procent rabat i informationsgodtgerelse. For 2010 fremgik medieprovision som et fast punkt pa
fakturaer og ordrebekraftelser. Fakturaerne dateret efter 2010 indeholder konsekvent ingen be-

stemmelser om medieprovision for hverken Clear Channel Danmark eller AFA JCDecaux.

Parternes argumenter

Clear Channel Danmark A/S har i det veesentlige gentaget sine anbringender og har for Konkurren-

ceanken@vnet anfort overordnet, at 2010-aftalen var en tidsbegrenset aftale, der opherte den 31.
december 2010, at Konkurrenceradet ikke har lgftet bevisbyrden for, at aftalen blev viderefort i pe-
rioden efter 31. december 2010, at 2009- og 2010-aftalerne — samt en eventuel aftale og/eller sam-
ordnet praksis for perioden efter 31. december 2010 — under alle omstandigheder ikke i sig selv var
tilstreekkeligt skadelige for konkurrencen til at have et konkurrencebegransende formal og at Kon-
kurrenceradet begik vasentlige sagsbehandlingsfejl, der hver for sig og tilsammen kan begrunde, at

radets afgorelse annulleres.

Clear Channel Danmark har herunder anfert navnlig, at det felger af 2010-aftalens ordlyd, at den
opherte ved udgangen af 2010. Aftalens titel lod ”Provision pa outdoor medier 2010, mens aftale-
teksten indeholdt ordene “aftale om provision pa Outdoor medier 1 2010”. Korrespondance internt i
selskabet viser samtidig, at aftalen skulle gaelde for "alt salg vedr. 2010 fra 01.11 2009”. Det for-
hold, at parterne opherte med at anvende 2010-aftalens bestemmelser om kontantrabatten efter 31.
december 2010 understreger ogsa aftalens tidsbegraensede karakter. Der er intet belaeg for at antage,

at 2010-aftalen skulle have haft en anden lgbetid for kontantrabatten end for de andre rabatter. Kon-
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kurrenceradet konkluderede i overensstemmelse hermed, at der ikke var en skriftlig aftale mellem
selskabet og JCDecaux A/S om koordinering af rabatsatser efter 2010. Konkurrenceradet opdelte af
samme grund sin konkurrenceretlige analyse i to perioder, athengig af om perioden var dekket af
en skriftlig aftale eller ¢j. Det forhold, at Konkurrencerddet fandt det nedvendigt at dokumentere
eksistensen af en “aftale og/eller samordnet praksis” efter 2010, viser, at radet ansa 2010-aftalen for
tidsbegraenset. Radets konklusion om, at der efter 2010 ikke var en aftale og/eller samordnet praksis
om koordinering af kontantrabatten viser ogsa, at 2010-aftalen blev anset som vearende tidsbegraen-
set. Der er ikke belaeg for at konkludere, at den skriftlige 2010-aftale skulle have haft forskellig va-
righed for henholdsvis kontantrabatten og de evrige rabatter, der nevnes i aftalen. Konkurrencean-
kenaevnet ma derfor ved den konkurrenceretlige analyse laegge til grund, at 2010-aftalen var tidsbe-
grenset og opherte den 31. december 2010. Der var saledes ingen skriftlig aftale for perioden efter

2010.

Selskabet og AFA JCDecaux videreforte heller ikke dele af 2010-aftalen i en ikke-skriftlig aftale
og/eller samordnet praksis for perioden efter 2010. Det folger af artikel 2 1 forordning nr. 1/2003 og
fast EU-retspraksis, at Konkurrencerddet skal fore bevis for den pastaede overtraedelse og for de
omstandigheder, som udger overtredelsen, jf. bl.a. Rettens dom af 8. september 2016 i sag 472/13,
Lundbeck, preemis 105. Konkurrenceradet har samlet set ikke laftet bevisbyrden for, at de tre betin-
gelser for at fastsld en samordnet praksis er til stede. Radet har s meget desto mindre loftet bevis-
byrden for, at der skulle foreligge en ikke-skriftlig aftale mellem selskabet og AFA JCDecaux.
Konkurrencerddet har i strid med uskyldsformodningen forsemt at lade enhver tvivl om eksistensen
af en overtreedelse komme selskabet til gode. Det folger af fast EU-retspraksis, at konkurrencemyn-
dighederne i sager om tilsidesattelse af konkurrencereglerne er forpligtede til at tage hensyn til

uskyldsformodningen, som den fremgér af artikel 48 1 EU’s charter om grundleggende rettigheder.

Konkurrenceradet har ikke dokumenteret, at selskabet og AFA JCDecaux havde kontakt med hin-
anden i perioden efter 2010. Parternes eneste kontakt efter underskrivelsen af 2010-aftalen den 13.
og 14. oktober 2009 var en mailkorrespondance mellem [A] og [B], der fandt sted mellem den 2.
og 3. november 2009. Mailkorrespondancen vedrerte mediebureauernes reaktioner pé
implementeringen af den tidsbegraensede 2010-aftale og parternes handtering heraf, men intet om
tiden efter den 31. december 2010. Denne mailkorrespondance sammenholdt med indgaelsen af

2009- og 2010-aftalen, er ikke tilstreekkelig til at opfylde kriteriet om kontakt mellem
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virksomheder, for sa vidt angér den péstdede nye aftale/samordnede praksis i perioden efter 2010-
aftalens udleb. Konkurrenceradets konklusion forudsatter, at der var tale om én sammenhangende
periode, hvilket ikke var tilfeeldet. 2010-aftalens ordlyd og selskabets historik giver heller ikke be-
leg for at konkludere, at selskabet og AFA JCDecaux havde en fzlles forstdelse om at viderefore
2010-aftalen. Hvis selskabet havde ensket at viderefore dele af den tidsbegransede, skriftlige aftale
i perioden efter 2010, ville det have vearet mest naturligt at indgé en ny skriftlig aftale eller et skrift-

ligt tilleeg til 2010-aftalen.

Det er uden betydning, at selskabets davarende [ledende medarbejder], [B], angiveligt har
forklaret, at ’det var parternes intention, at 2010-aftalen var uden tidsmeessig begrensning”.
Forklaringen har ikke stotte 1 aftalens ordlyd eller i andre dokumentbeviser, og den strider mod
Konkurrencerddets egen konklusion om, at 2010-aftalen var tidsbegraenset. Forklaringen strider
tilsvarende mod, at selskabet og AFA JCDecaux ikke aftalte en falles kontantrabat efter 2010. Det
folger herudover af fast retspraksis, at en leniency-anmelders forklaring ikke udger et adekvat
bevis, medmindre for-klaringen understottes af andre beviser, jf. Rettens dom af 25. oktober 2011 1
sag T-348/08, Ara-gonesas Industries, premis 101. Sddanne andre beviser foreligger ikke.
Selskabet og AFA JCDe-caux’ historik med indgéelse af skriftlige, tidsbegraensede aftaler indikerer
heller ikke, sasmmenholdt med den manglende eksistens af en skriftlig aftale i perioden efter 2010,

at 2010-aftalen skulle vaere blevet viderefort 1 en ikke-skriftlig aftale og/eller samordnet praksis.

Konkurrencerddet har heller ikke undersogt eller dokumenteret, om selskabet og AFA JCDecaux
rent faktisk fulgte 2009- og 2010-aftalerne i deres respektive labetid. Radet har dermed reelt ikke
undersogt historikken omkring aftalerne men anvender pa trods heraf historikken som et vasentligt
indicium for, at der var en faelles forstéelse 1 perioden efter 2010. Selskabet har ved 107 konkrete
eksempler dokumenteret, at selskabet ikke fulgte 2009- og 2010-aftalerne i deres lobetid vedrerende
medieprovisionen. Selskabet fulgte endvidere ikke 2010-aftalen, for sa vidt angik kontantrabatten
efter 2010. Det kreever sarlige holdepunkter at konkludere, at selskabet skulle have haft en falles
forstaelse med AFA JCDecaux om at samordne tre af de fire rabatsatser efter 31. december 2010,
nar selskabet ikke fulgte 2009- og 2010-aftalerne i deres lgbetid, nér selskabet ikke har haft kontakt
med AFA JCDecaux siden 3. november 2009, og denne kontakt ikke vedrerte perioden efter 2010-
aftalens opher, og nar satsen for kontantrabatten beviseligt ikke blev samordnet efter 2010. Sddanne

serlige holdepunkter foreligger ikke. Det har tvaertimod formodningen imod sig, at selskabet og
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AFA JCDecaux skulle have indgédet en formel skriftlig, tidsbegranset aftale for kort derefter at &n-
dre aftalens lobetid og omfang via en uformel faelles forstaelse. Det folger ogsé af fast retspraksis, at
parallel adfaerd ikke er tilstraekkeligt til at godtgere eksistensen af en samordnet praksis, jf. EU-
Domstolens dom af 31. marts 1993 1 sag C-89/95, Ahlstrom. Det er heller ikke tilfzldet, selv om
den parallelle adfaerd udvises i forlengelse af en ophert aftale. Konkurrencemyndighederne skal
dokumentere, at en samordning er den “’eneste sandsynlige forklaring” pé en sddan adfaerd, hvilket
Konkurrenceradet ikke har gjort. Konkurrenceradets afgerelse skal som folge heraf ophaves, subsi-

dizert hjemvises, for sé vidt angar konklusionen om en overtredelse efter 31. december 2010.

2009- og 2010-aftalerne samt den pastidede aftale og/eller samordnede praksis for perioden efter
2010 havde heller ikke et konkurrencebegrensende formal. Aftalerne og/eller den samordnede
praksis var ikke 1 sig selv tilstreekkelig skadelige for konkurrencen til at have et konkurrencebe-
grensende formal. Det objektive formal med aftalerne var ikke at begraense konkurrencen mellem
selskabet og AFA JCDecaux. For sa vidt angar sikkerhedsstillelsen og informationsgodtgerelsen
var det objektive formal ikke at pavirke priskonkurrencen men at sikre, at mediebureauernes place-
ring af ordrer ikke blev pévirket af diskretionaere betalinger fra outdoor-medieudbyderne til medie-
bureauerne. Mediebureauerne skulle pd vegne af annoncererne vaelge den bedste placering af en
ordre ud fra en samlet vurdering af pris og kvalitet og ikke ud fra, om selskabet eller AFA JCDe-
caux betalte de hgjeste provisioner og rabatter til mediebureauet. Bestemmelserne 1 2009- og 2010-
aftalerne om sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse blev af samme drsag indgdet 1 fuld
offentlighed”, dvs. efter mediebureauernes viden og enske, og resultatet af aftalerne blev formidlet
til mediebureauerne. Verdien af provisionerne og rabatterne var endvidere ikke egnet til at virke
normerende pa konkurrencen. Sikkerhedsstillelsen og informationsgodtgerelsen athang af de indi-
viduelt aftalte listeprisrabatter, hvilket gjorde vardien af de to rabatter fuldsteendig uigennemsigtig
og ubetydelig. Sikkerhedsstillelsen og informationsgodtgerelsen udgjorde mellem 0-2 % af listepri-
sen og svingede betydeligt 1 forhold hertil. For sa vidt angér medieprovisionen, var der tale om en
konkurrenceretligt uproblematisk bestemmelse, der pa ingen made begransede eller koordinerede
den individuelle forhandling af annoncerernes endelige reklamevisningspris, herunder muligheden
for at honorere de annoncerer, der kebte ind via et mediebureau. Der var reelt blot tale om en aftale
om ikke at anvende ordet “medieprovision”. Selskabet kunne erstatte — og erstattede ogsa — anven-

delsen af medieprovision med andre rabatter. Konkurrenceradet har derfor ikke loftet bevisbyrden
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for, at de faelles satser var udtryk for en aftale og/eller samordnet praksis med et konkurrencebe-

graensende formal.

Konkurrenceradets sagsbehandling er, under alle omstaendigheder, behaftet med tre vaesentlige
sagsbehandlingsfejl, der hver for sig og tilsammen kan begrunde en annullation af afgerelsen. Kon-
kurrenceradet undersogte ikke selskabets adfaerd 1 2009 og 2010 og har dermed ikke opfyldt sin
pligt til at sikre en objektiv og fyldestgorende oplysning af det faktuelle grundlag for afgerelsen,
Konkurrenceradet har ikke partshert selskabet om Konkurrencerddets @ndrede faktuelle forstielse
af medieprovisionen som en rabat til annoncererne frem for til mediebureauerne, og Konkurrence-
radet har ikke undersegt aftalerelationerne mellem mediebureauerne og annoncererne og dermed
ikke opfyldt sin pligt til at sikre et tilstraekkelig oplyst grundlag for ridets antagelse om, at medie-

provisionen udgjorde en rabat til annoncererne frem for til mediebureauerne.

AFA JCDecaux A/S har i det vaesentlige gentaget sine anbringender og har for Konkurrenceanke-

navnet anfort navnlig, at Konkurrencerddet har bevisbyrden for, at der foreld en samordnet praksis
mellem selskabet og Clear Channel Danmark A/S og dermed en overtredelse af konkurrencelovens

§ 6 og EUF-traktatens artikel 101 i perioden 1. januar 2011 til den 21. april 2015.

Konkurrenceradet laegger til grund for sin afgerelse, at der ikke har vaeret nogen form for kontakt
mellem selskaberne siden den 3. november 2009, hvor selskaberne indgik 2010-aftalen, men kon-
kluderer, at der foreld en samordnet praksis i1 perioden 2011-2015 med henvisning blandt andet til,
at 2010-aftalen fortsat havde virkninger i markedet. Konkurrenceradet har imidlertid ikke undersogt
markedsforholdene, eller hvordan konkurrencen foregik mellem outdoor-medierne, mediebureauer-
ne og annoncererne i perioden 2011-2015. Konkurrenceradets afgerelse er for denne periode alene

baseret pd formodninger og forkerte bevisbyrderegler.

Virkningerne af en aftale kan alene fortsatte stiltiende, hvis markedsomstaendighederne giver mu-
lighed herfor, nér der som i den foreliggende situation ikke har veret nogen kontakt mellem selska-
bet og Clear Channel Danmark. Markedsomstandighederne giver ikke mulighed herfor, hvilket er

dokumenteret 1 analysen fra Copenhagen Economics.
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2010-aftalen mellem selskabet og Clear Channel Danmark omfattede medieprovision, informati-
onsgodtgarelse, sikkerhedsstillelse og kontantrabat. Selskabet og mediebureauerne indgér hvert ar
en rammeaftale, som omfatter disse ydelser og godtgerelser. Nir en annoncer henvender sig til et
mediebureau om en annoncekampagne, danner denne rammeaftale grundlag for mediebureauets
forhandling med annonceren af prisen pa den enkelte annoncekampagne. Godtgerelserne mv. er
saledes fastlagt i rammeaftalen, men de indgar i forhandlingerne om hver enkelt annoncekampagne
om den nettovisningspris, som annonceren faktisk skal betale. Denne ordning med arlige rammeat-
taler om godtgerelser mv. og individuelle forhandlinger om prisen for reklamekampagner kan kun
have indflydelse pa prisen, som annonceren skal betale, hvis annonceren ikke har kendskab til
rammeaftalen og/eller godtgerelserne ikke bliver givet videre til annonceren. Det er ikke tilfeldet,

jf. analysen fra Copenhagen Economics.

For annonceren er den pris, som annonceren skal betale for annoncekampagnen helt afgerende.
Ifelge analysen giver mediebureauerne ofte sikkerhedsstillelse, godtgerelser og andre ydelser fra
selskabet videre til annoncererne. Dette skete 1 2009 og 2010, og som det fremgér af analysen, skete
det ogsé efter 2010. Endvidere er mediebureauerne ofte underlagt ekstern revision udpeget af an-
noncererne for at sikre, at mediebureauerne overholder alle vilkar 1 kontrakterne med annoncererne.
At mediebureauerne efter 2010 ikke skulle have videregivet ydelser, godtgerelser mv. fra selskabet

til annoncererne, er derfor ikke sandsynligt.

Under alle omstaendigheder har selskabet ikke nogen indsigt 1 de aftaler, som er indgdet mellem
mediebureauerne og annoncererne, og selskabet kan derfor ikke vide, 1 hvilket omfang mediebu-
reauerne giver godtgerelser mv. videre til annoncererne. Konkurrenceradet har ikke undersegt for-
holdet — hverken for 2009 og 2010, eller for 2011-2015 — og kan derfor heller ikke vide, i hvilket
omfang mediebureauerne giver godtgerelser, ydelser mv. videre til annoncererne. Konkurrenceradet
begranser sig alene til et postulat om, at der er forskel for de to perioder med hensyn til videregi-
velse til annoncererne, uanset godtgerelserne og ydelserne bade for og efter 2010 blev betalt til me-
diebureauerne. Markedsanalyserne fra Copenhagen Economics konkluderer, at de faktiske forhold
vedrarende betalinger fra selskabet til mediebureauerne er vaesentlig anderledes end det, som er lagt
til grund 1 Konkurrencerddets afgerelse. Alle typer betalinger og rabatter fra selskabet, herunder
rabatter 1 de arlige rammeaftaler mellem mediebureauet og selskabet — af Konkurrenceradet beteg-

net “arsrabatter” — ses sammen med henblik pé at opna den laveste nettovisningspris for en konkret
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annoncekampagne. Analyserne viser ogsa, at arsaftalerne mellem selskabet og medie-bureauerne
som det helt klare udgangspunkt ikke kan have nogen indflydelse pa den pris, som annonceren skal
betale for en annoncekampagne, idet annoncererne dels kender arsaftalerne, dels udbyder annonce-
kampagnerne i1 udbud og dels holder sine aftaler om mediebureauernes videregivelse af godtgerelser
mv. hemmelige for selskabet. Konkurrenceradets afgarelse er dermed baseret pa en grundleeggende
ukorrekt forstaelse af, hvordan markedet og konkurrencen fungerer mellem outdoor-medierne, me-

diebureauerne og annoncererne.

Det er heller ikke muligt stiltiende kun at viderefore tre ud af fire dele af en tidligere skriftlig aftale.
Konkurrencerddets afgerelse, hvorefter der ikke foreligger en samordning i forhold til 2010-aftalens
element om kontantrabatten, men kun i forhold til de andre elementer af 2010-aftalen (medieprovi-
sion, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse), er derfor baseret pa en logisk brist. Det er
ikke muligt stiltiende at aftale hvilke dele af en tidligere skriftlig aftale, som skal videreferes, og
hvilke dele, der ikke skal videreferes, nar der ikke har veret nogen kommunikation mellem parter-
ne. Konkurrenceradets afgarelse, hvorefter der har vaeret konkurreret aktivt pa kontantrabatten,
modsiger dermed den ovrige del af Konkurrencerddets afgerelse, hvorefter 2010-aftalen skulle vare

fortsat stiltiende i form af en samordnet praksis.

Konkurrenceradet fastslar i sin afgerelse, at selskabet og Clear Channel Danmark stiltiende har ko-
ordineret medieprovisionen i perioden 2011-2015 til 0 %. Denne konklusion er baseret pa, at sel-
skabet 1 sine fakturaer i perioden 2011-2015 ikke har anfort nogen medieprovision. Det kan imid-
lertid alene udledes af fakturaerne, at der intet er anfort om medieprovision. Konkurrenceridet an-
leegger saledes en negativ formodning om, at nar der ikke fremgar noget af fakturaerne om betaling
af medieprovision, sd m4 arsagen hertil vere, at selskabet og Clear Channel Danmark har koordine-

ret medieprovisionen til 0 %.

Medieprovision var oprindelig en betaling fra selskabet til mediebureauerne for sidstnevntes ydelse
af en rakke tjenester, herunder fremme af annoncerernes anvendelse af outdoor-mediet, som pa
davarende tidspunkt var et nyt og for annoncererne ukendt medie. Medieprovisionen blev erstattet
af en reekke andre betalinger fra selskabet til mediebureauerne for sidstnavntes tjenester, og beteg-
nelsen “medieprovision” blev opgivet pa grund af pres fra annoncererne. Konkurrenceradet accep-

terer ikke dette faktiske forhold, som er dokumenteret af analyserne fra Copenhagen Economics.
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Konkurrencerddet har imidlertid ikke undersegt markedet og konkurrencen og har derfor baseret sin
konklusion p4 et utilstreekkeligt grundlag. Arsrabatterne ma antages helt eller delvist at blive videre-
fort til annoncererne. Konkurrencerddet har imidlertid ikke undersegt forholdet mellem mediebu-

reauerne og annoncererne, og Konkurrencerddet har derfor intet faktuelt grundlag for at konkludere,

at “arsrabatten” var skjult for annoncererne eller om den gik videre til denne.

Konkurrenceradets argumentation strider mod almindelig obligationsretlig forstaelse, idet en virk-
somhed, som er begunstiget af mediebureauernes sikkerhedsfond, ikke kan veare den, som fastsatter
betalingen for at veere med i sikkerhedsfonden. Konkurrenceridet har ikke undersegt dette eller pa
nogen made forsegt at argumentere for, hvordan denne fravigelse af almindelig obligationsret skulle
kunne forekomme. Det er mere sandsynligt, at den konstaterbare ensartethed i betalingen for sik-
kerhedsstillelse er udtryk for en branchekutyme, end at den er udtryk for eftervirkningerne af en
aftale indgaet 1 2010. Der har herudover foreligget intens konkurrence om indholdet af de ydelser,

som udgjorde modydelsen med denne.

Den pastéede aftale/samordnet praksis mellem selskabet og Clear Channel Danmark kan heller ikke
antages at have sé klare skadelige virkninger for konkurrencen, at Konkurrencerddet kan undlade at
undersege virkningernes indflydelse pa konkurrencen. Rabatter og godtgerelser indgar under for-
handlingerne mellem selskabet og mediebureauerne pa vegne af en annoncer i den samme pulje
med henblik pd at finde frem til den laveste nettovisningspris. En stor eller lille sats for sikkerheds-
stillelse eller informationsgodtgerelse er derfor irrelevant, idet det afgerende for annonceren alene
er den pris, som han faktisk skal betale for annonceringen: “nettovisningsprisen”. Derudover har
udfasningen af medieprovision hverken betydning for den direkte eller indirekte endelige betaling
til mediebureauerne, da mediebureauerne i stedet har forhandlet om de mange andre typer ydelser
og betalinger til mediebureauerne. Copenhagen Economics analyser viser, at der i perioden 2011-
2015 var effektiv konkurrence mellem selskabet og Clear Channel Danmark 1 forhold til mediebu-
reauerne, og at satserne pa informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse ikke kan antages at have
haft nogen form for betydning for konkurrencen mellem parterne. Copenhagen Economics har ogsa
vurderet, at det ikke ville give mening stiltiende at aftale en sé lille andel af den samlede pris. De
store listeprisrabatter betyder nemlig, at selskabet og Clear Channel Danmark ville have et meget
stort rum til at omgé en eventuel aftale. Hertil kommer, at mediebureauerne ofte vinder deres kon-

trakter med annoncererne i udbud, hvorved enhver betaling, godtgerelse mv. fra selskabet til me-
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diebureauet vil indga i den pris, som annonceren skal betale for en reklamekampagne. I en situation
med udbud af en annoncekampagne vil arsaftalernes fastsattelse af godtgerelser ofte helt eller del-
vist blive viderefort til annoncererne, idet mediebureauerne skal tilbyde markedsprisen for at fa
tildelt opgaven. Konkurrenceradets konklusion om, at den pédstaede samordning har haft til formal

at begrense konkurrencen opfylder dermed ikke de krav til bevis, som EU-Domstolen har fastsléet.

Konkurrencerddet har anfert overordnet, at rddets afgorelse er korrekt. Parterne har indgaet en aftale

og/eller samordnet praksis om fastsettelse af faelles satser for medieprovision, sikkerhedsstillelse og
informationsgodtgerelse for perioden 5. september 2008 til 21. april 2015. Parterne har ogsa indgéet
en aftale om fastsattelse af en felles sats for kontantrabat for perioden 5. september 2008 til 31.
december 2010 (periode 1). Parternes koordinering i perioden indtil 31. december 2010 skete ved
udtrykkelige skriftlige aftaler, og parternes koordinering herefter fra 1. januar 2011 til 21. april
2015 (periode 2) havde karakter af en fortsat aftale og/eller samordnet praksis. Parternes aftaler og
den adferd, der 14 i forlengelse heraf, har forfulgt det samme formal og udgjort elementer i én
sammenhangende overtredelse. Parternes aftale og/eller samordnede praksis har haft til formél at

begraense konkurrencen og indebar en maerkbar konkurrencebegransning.

Konkurrencerddet har herunder anfort navnlig, at parterne ved udtrykkelige, skriftlige aftaler har
koordineret rabatsatserne for medieprovision, informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse samt
kontantrabatten i periode 1. Der foreligger udtrykkelige skriftlige aftaler, og derfor har det ikke be-
tydning, om det, der blev fastsat i aftalerne, rent faktisk er blevet fulgt. Nar der foreligger en skrift-
lig aftale, er det efter fast praksis uden betydning, om deltagerne afviger fra det aftalte. Parternes
aftaler omfattede kob foretaget via mediebureauer, som var medlemmer af brancheforeningen
DRRB/KK. For det forste fremgér det af beviserne, at parterne efter indgéelsen af bade 2009-aftalen
og 2010-aftalen sergede for, at DRRB/KK blev orienteret (og en tilsvarende orientering af
DRRB/KK fremgar ogsé af korrespondancen om en mulig 2007-aftale). Endvidere omtalte parterne
ogsé deres koordinering som "DRRB aftalen”. For det andet fremgéar det ogsé af parternes interne
orienteringer om aftalerne, at aftalerne vedrerte DRRB/KK. For det tredje relaterer to af rabattyper-

ne pd fakturaerne sig samtidig efter deres indhold til det danske outdoor-marked.

Rabattypen sikkerhedsstillelse relaterer sig séledes til en brancheaftale om en kollektiv garantifond

oprettet i regi af DRRB/KK, som parterne har tilsluttet sig. Det er en rabat, som parterne kun er
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forpligtet til at yde DRRB/KK’s medlemmer. Rabattypen informationsgodtgerelse er efter det oply-
ste primert en godtgerelse for, at mediebureauerne loebende skal holde sig opdateret om det danske
outdoor-marked. Denne rabattype er formentlig inspireret af annonceaftalen, som er en brancheaf-
tale mellem to danske brancheforeninger, DRRB/KK og Danske Medier (brancheforening for jour-
nalistiske medier) fra 2000. Hertil kommer, at AFA JCDecaux har oplyst, at aftalerne kun omfatte-
de DRRB/KK, mens Clear Channel Danmark har oplyst, at aftalerne gjaldt i forhold til alt salg.
Endvidere har parterne 1 2011-2015 generelt anvendt de aftalte satser for de tre rabattyper pé faktu-
raerne over for mediebureauer, som var medlemmer af DRRB/KK. Det ma pa denne baggrund laeg-

ges til grund, at parternes aftale og/eller samordnede praksis omfattede DRRB/KK’s medlemmer.

Parterne har ved en aftale og/eller samordnet praksis fortsat koordineringen af rabatsatserne for me-
dieprovision, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse i periode 2, og dette er sket som led i

én samlet, fortsat overtradelse.

Parternes aftale var ikke ophert i periode 2. 2010-aftalen er afslutningen pa et forleb, hvor parterne
systematisk har nedbragt rabatsatserne. 2010-aftalen har fjernet eller vasentligt reduceret den usik-
kerhed, der har veret forbundet med parternes fremtidige adfaerd med hensyn til de koordinerede
rabatter, og dette har ogsé gjort sig gaeeldende efter 2010. Det mé have staet klart for begge parter, at
de hver iser fortsat ville anvende aftalens satser efter 2010, og de aftalte satser er ogsa efterfolgen-

de blevet fulgt.

Selvom 2010-aftalen i obligationsretlig forstand ikke matte have haft en reekkevidde udover 2010,
har 2010-aftalen efter en konkurrenceretlig vurdering haft en leengere rekkevidde; enten som en
aftale eller som “meeting of minds” i forhold til periode 2. En konkurrencebegransende aftale m.v.

behover ikke at have karakter af en udtrykkelig skriftlig aftale.

Betingelserne for en samordnet praksis er opfyldt, idet der har vaeret en “kontakt” og ”meeting of
minds” mellem parterne. For det forste viser historikken, herunder 2009- og 2010-aftalerne, samt
beviserne for forlebet i forbindelse hermed, at parterne gentagne gange indgik en aftale om satserne
for de tre rabatter pa fakturaerne for de enkelte ordrer. Disse gentagne aftaler nedbragte systematisk
satserne og viser en fzlles forstdelse om koordinering heraf. For det andet har 2009- og 2010-afta-

lerne efter deres ordlyd ikke en “udlebsdato”. Samtidig er 2010-aftalen afslutningen pa et forleb,
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hvor parterne systematisk har koordineret satserne for de tre rabatter ned fra 12 % i alt til 2,5 % i
alt. Derfor er det berettiget at laegge til grund, at parterne har haft en felles forstaelse af, at 2010-
satserne skulle anvendes, indtil der métte komme en ny aftale. Denne fortolkning understottes af, at
parterne ikke har haft et incitament til at haeve de tre rabattyper igen. For det tredje har begge parter
anvendt disse tre satser i de efterfolgende ar (periode 2). For det fjerde fremgar det af parternes egne

oplysninger, at der har veret en felles forstaelse.

Pa baggrund heraf skal det laegges til grund, at parternes 2009- og 2010-aftale samt omstaendighe-
derne i forbindelse hermed udger “meeting of minds” 1 forhold til, at der fra 2010 og fremover ikke
skulle anvendes medieprovision i forbindelse med faktureringen af de enkelte annoncekeob, men

alene informationsgodtgerelse pé 1,5 % og sikkerhedsstillelse pa 1 %.

Det kan ikke fore til en anden vurdering, at Clear Channel Danmark i heringssvar til klagepunkts-
meddelelsen og under ankesagen har fremlagt en raekke fakturaer fra 2009 og 2010 til mediebu-
reauer, hvor Clear Channel Danmark har anvendt andre end de aftalte satser. Faktum er, at parterne
ved gentagne aftaler systematisk nedsatte rabatsatserne. Der er ikke tale om aftaler om forhold, der
vedrerer et enkelt &r, men om aftaler, der systematisk har nedbragt sterrelsen af de tre rabatsatser pa
fakturaerne for de enkelte keb. Disse aftaler har fjernet eller vasentligt reduceret den usikkerhed,
der har veret forbundet med parternes fremtidige adfeerd. Uanset om 2010-aftalen i obligationsret-
lig forstand var ophert, har aftalerne fjernet eller vaesentligt reduceret den usikkerhed, der har veret
forbundet med parternes fremtidige adfeerd med hensyn til de koordinerede rabatter, og dette har

ogsa gjort sig gaeldende efter 2010.

Begge parter har udvist en adfaerd 1 forlengelse af samordningen i periode 2, og betingelserne for

en samordnet praksis er dermed opfyldt.

Medieprovisionen kan ikke sammenlignes med andre rabattyper, herunder arsrabatterne og listepris-
rabatterne. For det forste var arsrabatterne forskellige fra medieprovisionen i forhold til bade bereg-
ningsform og pengestrom. Medieprovision fremgik af fakturaerne for den enkelte annoncers kam-
pagne. Medieprovisionen blev saledes beregnet pa baggrund af den forhandlede nettovisningspris
og givet som et nedslag til kebsprisen pé fakturaen og den pris, som skulle betales, nar mediebu-

reauerne forhandlede et kob pa vegne af en annoncer. Arsrabatterne blev derimod fastsat efter indi-
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viduel forhandling i samarbejdsaftaler mellem medieudbyderne og mediebureauerne. Disse var som
udgangspunkt skjult for annonceren og indeholdt fortrolighedsklausuler. Arsrabatterne blev bereg-
net pd baggrund af mediebureauernes samlede indkeb for en given periode og blev udbetalt til me-
diebureauerne. For det andet har parterne i deres faktiske ageren ogsd behandlet medieprovision og
arsrabat som to forskellige rabattyper. Parterne har anvendt begge rabattyper samtidig, men de har
kun valgt at indgd skriftlige aftaler om koordinering af den ene, nemlig medieprovisionen, jf. 2009-

og 2010-aftalen.

Rédet har pa baggrund af ovenstdende veret berettiget til at laegge til grund, at medieprovision ikke
kan sammenlignes med parternes anvendelse af arsrabat. Det er det, der er afgerende for vurderin-

gen af, om parternes adfeerd i periode 2 var en videreforelse af 2010-aftalen.

Medieprovisionen var et afslag i den pris, som annonceren skulle betale, og dette afslag blev der-
med videregivet” fra mediebureauerne til annoncererne — eller det var i hvert fald som udgangs-
punkt generelt tilfeeldet. Det skyldes, at der var tale om en rabat pa fakturaen i forhold til et keb pé
vegne af den enkelte annoncer. Det var dels begge parters egen vurdering, da de indgik 2010-afta-
len, at mediebureauerne videregav medieprovisionen til annoncererne, dels har AFA JCDecaux
ligeledes under sagens behandling anfert, at: ”medieprovisionen 1 vid udstrekning indgik som en

ekstra rabat til annonceren 1 forhold til listeprisen”.

Kontantrabatten kan heller ikke sammenlignes med medieprovisionen, sikkerhedsstillelse eller in-
formationsgodtgerelse. Parternes adfaerd 1 forhold til kontantrabatten har derfor ikke betydning for
vurderingen af parternes adferd 1 forhold til medieprovision, sikkerhedsstillelse og informations-
godtgarelse. For det forste er kontantrabatten betinget og beregnes pa en anden mide end medie-
provisionen, sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse. For det andet har parterne gentagne
gange koordineret satserne for de rabattyper, der fremgar af fakturaerne for de enkelte annoncerers
keb. Derfor har koordineringen af disse rabatsatser en mere fast og sikker karakter end koordinerin-

gen af kontantrabatten.

For det tredje fremgar rabatsatserne for medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtge-
relse af fakturaen for den enkelte ordre. Det gor kontantrabatten derimod ikke, og derfor har det

ogsa varet sverere for parterne at pase, hvilken kontantrabat den anden har opereret med.
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Endvidere viser faktum vedrerende 2010-aftalen, at baggrunden for indferelsen af kontantrabatten
var at gore udfasningen af medieprovisionen acceptabel for mediebureauerne. Derfor har parterne

ikke haft behov for fortsat at koordinere kontantrabatten efter medieprovisionen var udfaset.

Parternes adferd i forhold til andre priselementer er derfor ikke afgerende for vurderingen af, om

parterne har en aftale og/eller samordnet praksis. Det forhold, at parternes koordinering af kontant-
rabatten opherte efter 2010, har derfor ikke betydning for vurderingen af, om parterne fortsatte ko-
ordinering af medieprovisionen, informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse. Det har vaeret mu-
ligt for parterne at fortsette deres koordinering af de nedsatte satser for medieprovision, informati-

onsgodtgoerelse og sikkerhedsstillelse efter parterne opherte med at koordinere kontantrabatten.

Som led i parternes samlede koordinering aftalte parterne desuden at a&ndre satsen for informations-
godtgarelse fra 1 % til 1,5 % og at satsen for sikkerhedsstillelse skulle vere 1 %, hvilket skete efter
en overvejelse om, hvad der skulle vare den pracise sats. Parterne fortsatte med at anvende begge
satser 1 periode 2. Nar parterne har deltaget i en sddan koordinering, er der en formodning for, at de
har taget hensyn hertil i deres videre adfaerd. Parterne har bevisbyrden for, at de ikke har taget hen-
syn hertil, og denne bevisbyrde er ikke loftet.

Det er ikke korrekt, at parternes adfaerd skulle vaere lovlig, fordi de koordinerede satser blev an-
vendt bredt i hele mediebranchen, eller fordi parternes adferd skulle folge en branchekutyme. For
det forste er det ulovligt at koordinere rabatsatserne, ogsa selvom andre matte anvende de samme
for informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse. Der er tale om pris-parametre som under nor-
male markedsforhold burde vare underlagt individuel forhandling. For det andet er det forhold, at
andre akterer — herunder andre typer af medieudbydere — har anvendt samme satser, ikke tilstraek-
keligt til at bryde formodningen for, at parterne har taget hejde for koordineringen 1 deres adfaerd.
Det geelder 1 serlig grad 1 en sag som denne, hvor der ikke bare er tale om, at parterne har foretaget
en isoleret koordinering af informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, men derimod har foreta-
get en samlet koordinering af tre faste rabatsatser (medieprovision, informationsgodtgerelse og sik-
kerhedsstillelse) som blev fratrukket nettovisningsprisen. For det tredje er det 1 ovrigt ikke godt-
gjort, at der skulle foreligge en branchekutyme om, at alle akterer skal betale det samme 1 informa-

tionsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse — allerede fordi en fast provisionssats for sikkerhedsstillelse
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ville veere 1 strid med konkurrencelovens § 6. I forhold til informationsgodtgerelse bemarkes i ov-

rigt, at det fremgar af sagens oplysninger, at satsen 1,5 % ikke blev anvendt bredt i branchen.

Det er heller ikke korrekt, at parternes koordinering — og herunder de ens satser for informations-
godtgerelse og sikkerhedsstillelse — skyldes, at de enkelte mediebureauer matte have ensket at fa
ens satser fra parterne for at fremsta som uvildige/objektive radgivere for annoncererne. Det er hel-

ler ikke korrekt, at et sddant gnske skulle indebere, at parternes koordinering var lovlig.

AFA JCDecaux’ analyse af markedsforholdene dokumenterer heller ikke, at parterne ikke har kun-
net opretholde deres aftale og/eller samordnede praksis. I denne sag har der vaeret kontakt og ’mee-
ting of minds”, og derfor skal der ikke foretages en markedsvurdering svarende til, at der ikke har
varet nogen forudgdende kontakt mellem parterne. I ovrigt er markedsanalysen fra Copenhagen
Economics ikke korrekt. Parterne har ikke veret forhindrede i at overvage eller opretholde koordi-
neringen af de tre rabatsatser i periode 2. Der er tale om en fortsat koordinering af satserne for tre
rabatter, som fremgdr af parternes fakturaer og som 1 evrigt ogsa tidligere fremgik af Clear Channel
Danmarks hjemmeside. Sterrelsen pa disse rabatsatser er ikke fortrolige, og parterne har derfor ikke

vearet afskéaret fra at kende hinandens adfaerd.

Der er endvidere tale om en fortsat koordinering af rabatsatser pa fakturaerne. Mediebureauerne har
oplyst, at de ikke forhandler om informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse, og at de har en inte-
resse 1, at informationsgodtgerelse og sikkerhedsstillelse er pa niveau, for at de kan fremsta som
uvildige/objektive 1 forhold til annoncererne. Derfor har Clear Channel Danmark og AFA JCDe-

caux ikke madt et pres fra en kebermagt i forhold til de koordinerede rabatsatser.

Det er herudover ikke relevant at sammenligne med, om de kunne have opretholdt en samordnet
praksis for den samlede pris for et annoncekeb. De har koordineret et priselement, og dette er ulov-
ligt, ogsé selvom de ikke har koordineret de endelige priser og/eller de fortsat har konkurreret om
andre priselementer, og analysen fra Copenhagen Economics baserer sig séledes pa en forkert prae-

mis.

Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux’ aftale og/eller samordnede praksis i periode 1 og peri-

ode 2 havde til formdl at begraense konkurrencen. Det vasentligste kriterium for at afgere, om en
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aftale og/eller samordnet praksis har et konkurrencebegransende formaél, er konstateringen af, om
den er tilstreekkeligt skadelige for konkurrencen til, at det ikke er nedvendigt at undersege deres
virkninger for konkurrencen”. Ved denne vurdering skal der tages hensyn til (i) aftalens indhold, (i1)
de malsetninger, der soges gennemfort med aftalen, og (iii) den skonomiske og retlige sammen-

hang, hvori aftalen indgar, jf. C-67/13 Groupement des Cartes Bancaires, premis 48-53.

Der er tale om en horisontal koordinering mellem to konkurrenter om rabatsatser, og denne koordi-

nering har mindsket usikkerheden om parternes fremtidige adfeerd for sa vidt angér et priselement.

For det forste folger det af fast praksis, at horisontal koordinering af priser, rabatter mv. generelt
antages at have til formal at begrense konkurrencen. Visse typer af aftaler — herunder bl.a. hori-
sontale aftaler om priser — har et konkurrencebegransende formal i sig selv og tilherer en kategori
af aftaler, som konkurrencelovens § 6 og TEUF artikel 101, stk. 1, udtrykkeligt forbyder. For disse
typer af aftaler geelder, at formélet ikke kan retfeerdiggeres gennem en analyse af den skonomiske
sammenhang, hvori den pageldende adferd indgér. For sddanne typer af aftaler, kan undersegelsen
af den retlige og okonomiske sammenhang begranses til, hvad der er strengt nedvendigt for at fast-
sla, at der er tale om en aftale med et konkurrencebegransende formal, jf. T-374/94 m.fl., European
Night Services, preemis 136. Det folger direkte af TEUF artikel 101, stk. 1, litra a, og konkurrence-
lovens § 6, stk. 1, jf. stk. 2, nr. 1, at konkurrencebegransende aftaler kan besta i at fastsette keobs-
eller salgspriser eller andre forretningsbetingelser. Begrebet priser omfatter ogsa rabatter. Forbuddet
mod at koordinere priser omfatter ogsa koordinering af priselementer, da det medferer at usikkerhe-
den om konkurrerende virksomheders prispolitik falder, jf. T-45/98 m.fl., Thyssen Krupp, preemis
157 og C 8/08, T-Mobile, praemis 39.

For det andet forer en konkret vurdering af parternes koordinering til samme resultat. Det vil sige en
vurdering med udgangspunkt 1 (1) aftalens og/eller den samordnede praksis’ indhold, (2) de mal-
setninger, der sgges gennemfort, og (3) den skonomiske og retlige kontekst, som aftalen og/eller

den samordnede praksis indgér i.

Indholdet var en samlet gensidig horisontal koordinering af de faste rabatter, som parterne gav, nar
mediebureauer indkebte reklameplads pd vegne af annoncerer. Koordineringen nedsatte systematisk

de tre faste rabatter pa fakturaerne fra 12,5 % til 2,5 % Herudover koordinerede parterne, at da me-
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dieprovisionen bortfaldt, blev der i en periode givet en kontantrabat for at kompensere mediebu-

reaucrne.

Malsaztningerne med koordineringen af rabatsatserne var at sikre falles anvendelse af lave rabatsat-

ser ved disse indkeb.

Den retlige og ekonomiske kontekst understetter endvidere, at koordineringen havde til formal at
begranse konkurrencen. Det danske marked for salg af reklameplads 1 outdoor-medier er karakteri-
seret ved, at mediebureauer og annoncerer er ngdt til at indga aftaler med de outdoor-medieudby-
dere, der har de bedste kontrakter pa outdoor-reklameplads. Clear Channel Danmark og AFA
JCDecaux har haft en meget stor markedsstyrke pé det danske marked for salg af reklameplads 1

outdoor-medier, og stort set alle storre kontrakter pa outdoor-reklameplads.

Det bestrides, at parternes koordinering af rabatsatserne ikke var egnede til at forhgje priserne og
ikke havde nogen reel betydning for konkurrencen. Parternes koordinering havde efter sin art og
den markedsmaessige sammenhang et sddant potentiale for konkurrencebegransende virkninger, at
virkningerne ikke skal undersegges. Det er ikke et krav, at det skal pavises, at konkurrencen faktisk
er blevet begranset, nér selskabernes koordinering har haft til formal at begraense konkurrencen.
Det afgerende er blot, om samordningen har fjernet et usikkerhedsmoment, jf. C 8/08, T-Mobile,

premis 43.

Parternes koordinering i bade periode 1 og periode 2 havde séledes til formal at begraense konkur-

rencen.

Afgorelsen er heller ikke behaftet med vesentlige sagsbehandlingsfejl, som giver grundlag for op-

havelse eller hjemvisning. Rédet har saledes ikke varet forpligtet til at foretage yderligere partshe-
ring af Clear Channel Danmark som felge af en @ndret eller praciseret vurdering efter modtagelsen
af Clear Channels Danmarks heringssvar, jf. konkurrencelovens § 15 a, stk. 2, jf. forvaltningslovens

§ 19, stk. 1.

Radet har heller ikke veret forpligtet til at foretage yderligere sagsoplysning som folge af, at Clear

Channel Danmark i sit heringssvar til klagepunktsmeddelelsen valgte at fremlaegge 14 fakturaer fra
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periode 1. For det forste har afgerelsen veret tilstraekkeligt oplyst i forhold til afgerelsen om, at der
var en konkurrencebegransende aftale i periode 1. I forhold til denne periode, hvor der var en ud-
trykkelig skriftlig aftale, var Clear Channel Danmarks adferd ikke relevant. For det andet har afge-
relsen ogsa veret tilstraekkeligt oplyst 1 forhold til afgerelsen om, at der var en aftale og/eller sam-
ordnet praksis i periode 2. Det er — set 1 forhold til de evrige beviser i1 sagen — ikke afgerende, at
Clear Channel Danmark ikke har fulgt 2009- og 2010-aftalen i periode 1 i forhold til de fakturaer,
som Clear Channel Danmark har fremlagt. I evrigt har rddet foretaget tilstrekkelige sagsoplys-
ningsskridt. Der er foretaget kontrolundersogelser hos bl.a. selskaberne og indhentet/modtaget op-
lysninger fra selskaberne og markedets akterer. Clear Channel Danmark har fulgt sagsoplysnings-
processen mv. taet og har veret repraesenteret ved advokat. Clear Channel Danmark har vaeret naer-
mest til at fremlaegge fakturaer, hvis de métte vere 1 Clear Channel Danmarks interesse, da selska-
bet — i modsa&tning til rddet — har haft radighed over fakturaerne for 2009-2010. Clear Channel
Danmark har ogsé vaeret bekendt med, at hvis de ikke fremlagde disse, ville de ikke indgé i faktum.
Endelig har Clear Channel Danmark varet bekendt med, at radet ville laegge til grund, at der var en
aftale og/eller samordnet praksis for hele perioden. Clear Channel Danmark har trods disse forhold
valgt kun at fremlaegge 14 fakturaer i forbindelse med partsheringen og Clear Channel Danmark har

forst nu under ankesagens behandling valgt at fremlegge 93 yderligere fakturaer fra periode 1.

Det kan under disse omstendigheder ikke bebrejdes radet, at afgerelsen ikke indeholder yderligere

faktum om Clear Channel Danmarks adferd 1 2009-2010.

Afgorelsen er fortsat korrekt og tilstraekkeligt oplyst, ogsa selvom der nu er fremlagt nyt faktum,
der viser, at Clear Channel Danmark ikke altid fulgte 2009- og 2010-aftalerne 1 periode 1. De nye

oplysninger giver ikke grundlag for en anden vurdering af hverken periode 1 eller periode 2.

Rédet har heller ikke veret forpligtet til at foretage yderligere partshering eller sagsoplysning i for-

hold til vurderingen af, om medieprovisionen blev videregivet til annoncererne.

Resultat og begrundelse
Konkurrencelovens § 6, stk. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, forbyder virksomheder at indgé aftaler,

der direkte eller indirekte har til formal eller til folge at begreense konkurrencen. Sddanne aftaler
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bestar efter konkurrencelovens § 6, stk. 2, nr. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1, litra a, navnlig i direkte

eller indirekte fastsattelse af kobs- eller salgspriser eller af andre forretningsbetingelser.

Det fremgér af sagen og er i gvrigt ubestridt, at Clear Channel Danmark A/S og AFA JCDecaux
A/S iperioden fra den 5. september 2008 frem til den 31. december 2010 indgik skriftlige aftaler
om felles satser for medieprovision, informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse og kontantrabat.
Konkurrenceankenavnet tiltreeder, at sadanne aftaler er omfattet af forbuddet i konkurrencelovens §
6, stk. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1. Konkurrenceankenavnet tiltraeder efter indholdet af aftalerne
endvidere, at disse var egnet til at pavirke virksomhedernes adfzrd pa markedet, og at der var tale
om aftaler, der mé anses for at have haft til formal at begreense konkurrencen. Konkurrenceanke-
navnet finder, at det ikke har betydning for dette resultat, at aftalerne 1 adskillige tilfeelde ikke blev
fulgt. Det kan heller ikke laegges til grund, at rabatsatserne for medieprovision, informationsgodtge-
relse eller kontantrabat helt eller delvist var nedvendige af hensyn til forhold pad markedet. Selvom
den aftalte rabatsats for sikkerhedsstillelse méatte udspringe af en branchenorm, en branchekutyme
eller 1 ovrigt blev anvendt af alle 1 branchen, udger en aftale om fastsattelse af rabatten i overens-
stemmelse med en sddan norm fortsat en aftale, der ma anses at have til formal at begraeense konkur-
rencen, idet aftalen — som den er formuleret af parterne — gar forud for en eventuel branchenorm og

de @ndringer, der matte ske heri.

Konkurrenceankenavnet finder, at aftalen indgdet den 14. oktober 2009 vedrerende “Provision pa
Outdoor medier 2010 efter aftalens ordlyd og indhold og sammenholdt med det forhold, at der
forinden lgbende blev indgaet aftaler, ma anses for som udgangspunkt at skulle vare ophert den 31.
december 2010. Det forhold, at aftalen ikke indeholder en udtrykkelig slutdato, kan ikke 1 sig selv

medfore, at aftalen er tidsubegrenset.

Det forhold, at der fra 2011 og frem ikke formelt blev indgiet nye aftaler vedrerende falles satser
for medieprovision, informationsgodtgerelse, sikkerhedsstillelse og kontantrabat, medferer heller
ikke nedvendigvis, at overtredelsen af konkurrenceloven og TEUF opherte med udgangen af 2010,
men Konkurrenceankenavnet finder dog ikke tilstraekkeligt beleg for at antage, at der efter udgan-
gen af 2010 har foreligget en stiltiende aftale eller anden form for koordinering, som kan siges at

have haft aftalekarakter. Spergsmalet er herefter, om Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux
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m4 anses for at have haft en samordnet praksis om fortsat koordinering af rabatsatser i perioden

efter 2010.

For at der kan vaere tale om en samordnet praksis, skal der vaere en form for kontakt mellem virk-
somhederne, f.eks. atholdelse af mader, korrespondance eller udveksling af informationer, der skal
foreligge en viljemassig tilpasning eller en felles forstaelse om at agere pa en bestemt méde ("mee-
ting of minds”), og der skal foreligge en adfzerd pa markedet, der ligger 1 forleengelse af sam-
ordningen, samt arsagsforbindelse mellem samordningen og adfaerden, jf. bl.a. forarbejderne til
konkurrenceloven (Folketingstidende 1996/97, tilleg A, s. 3658) og EU-Domstolens dom af 4. juni
2009 i sag C-8/08, T-Mobile m.fl., preemis 51 og 60-61.

Det fremgér af sagen, at parterne har haft kontakt i en l&ngere periode, herunder senest i november
2009, hvor 2010-aftalen blev indgiet. Konkurrenceankenavnet finder, at det som folge af denne
tidligere lange periode med indgéelse af udtrykkelige aftaler om fastsettelse af rabatsatser — og idet
Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux 1 perioden efter 2010 ikke klart har taget afstand fra
adferden — som udgangspunkt ma antages, at Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux ogsé ef-
ter 2010 havde en faelles forstaelse om fortsat at operere med de tidligere koordinerede rabatsatser.
Den adfeerd, der ligger i forleengelse af aftalen fra 2010, findes at vere direkte forarsaget af den
aftalte koordinering af rabatterne, der fandt sted 1 2009, og som af de ovenfor anferte grunde ikke
kan anses for med rette at vaere begrundet i forhold pa markedet. Konkurrenceankenavnet har her-
ved bl.a. lagt vaegt pd, at parterne ikke har haft noget vaesentligt incitament til at @ndre pé rabatsat-
serne efter 2010, der pa dette tidspunkt havde ndet et meget lavt niveau, og at rabatterne vedrerende
sikkerhedsstillelse og informationsgodtgerelse ogsa efter 2010 fortsat blev anvendt konsekvent af
parterne, ligesom ingen af parterne genindforte medieprovisionen. Konkurrenceankenavnet finder

det 1 den forbindelse ikke dokumenteret, at medieprovisionen i 2010 blev aflest af arsrabatten.

Konkurrenceankeneevnet tiltraeder, at det forhold, at parternes adfzerd efter den 31. december 2010

afveg veaesentligt fra 2010-aftalens bestemmelse for sa vidt angar kontantrabatten, heller ikke doku-
menterer, at parternes konkurrencestridige adfeerd var ophert. Konkurrenceankenavnet har herved

lagt veegt pa, at kontantrabatten havde en anden karakter end de evrige rabatter. Kontantrabatten

blev saledes beregnet anderledes end de evrige rabatter, og rabatten fremgik heller ikke af faktura-
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erne. Parterne har heller ikke som med de ovrige rabatter indgaet aftaler om kontantrabatten gen-

nem en laengere periode.

Konkurrenceankenavnet finder pa denne baggrund, at Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux
efter 2010-aftalens formelle udleb den 31. december 2010 har haft en samordnet praksis om koor-
dinering af rabatsatser, for s& vidt angar medieprovision, sikkerhedsstillelse og informationsgodtge-
relse. Denne samordnede praksis er lige som aftalerne for 2010 og tidligere omfattet af forbuddet 1
konkurrencelovens § 6, stk. 1, og TEUF artikel 101, stk. 1. Af de samme grunde som anfert ovenfor
vedrerende de udtrykkelige skriftlige aftaler, og idet den samordnede praksis er direkte forarsaget af
de tidligere indgiede aftaler, er den samordnede praksis ogsa egnet til at pavirke virksomhedernes

adferd pa markedet og har haft til formél at begraense konkurrencen.

Afbl.a. EU-Domstolens dom af 11. september 2014 i sag C-67/13, Cartes Bancaires, fremgér det, at
en aftales eller en samordnet praksis’ forméal — i varierende grad — skal vurderes i lyset af den gko-
nomiske og retlige sammenhang, som den indgar i. Det folger samtidig af bl.a. EU-Domstolens
domme af 20. januar 2016 i sag C-373/14 P, Toshiba, og af 27. april 2017 1 sag C-469/15 P, FSL,
samt af Konkurrenceankenavnets kendelse af 21. oktober 2014, Centralforeningen af Autoreparate-
rer i Danmark, at nar parterne har indgéet en til formal-aftale, kan konkurrencemyndighedernes
analyse af den gkonomiske og retlige sammenhang begranses til, hvad der er strengt nedvendigt.
Det samme galder en samordnet praksis, der mé anses for at have haft til formél at begranse kon-
kurrencen. Endelig fremgar det af bl.a. EU-Domstolens dom af 13. december 2012 i sag C-226/11,
Expedia, premis 37, at ndr en aftale eller en samordnet praksis har et konkurrencebegransende
formadl, vil aftalen eller den samordnede praksis efter sin art og uanset dens faktiske felger udgere

en markbar begransning af konkurrencen.

Konkurrenceankenavnet finder, at Konkurrenceradet i denne sag har foretaget en vurdering, som er
tilstreekkelig for at fastsld aftalens og den samordnede praksis’ konkurrencebegraensende formaél, og
at Konkurrenceradet herefter ikke har veret forpligtet til at foretage en nermere undersogelse af
konkurrencebegrensningens mearkbarhed. Med disse bemarkninger tiltreeder Konkurrenceanke-
naevnet, at Clear Channel Danmark og AFA JCDecaux i strid med konkurrencelovens § 6, stk. 1, og

TEUF artikel 101, stk. 1, har samordnet rabatsatser ved keab af reklameplads i outdoor-medier gen-
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nem Kreativitet & Kommunikations medlemmer i den af Konkurrenceradet anferte periode og i det

anforte omfang.

Konkurrenceankenaevnet bemaerker, at der ikke er grundlag for at konstatere, at Konkurrenceradets

afgerelse er behaftet med vesentlige sagsbehandlingsmangler.

Herefter bestemmes

Konkurrenceradets afgarelse af 19. december 2018 stadfastes.

Palle Bo Madsen Birgitte Sloth

Claus Berg David Dreyer Lassen

Jon Stokholm

Genpartens rigtighed bekraftes.
Konkurrenceankenavnet den 6. november 2019
Sign.af Erhvervsstyrelsen

Dorthe Hylleberg

kontorfuldmagtig
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