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KARANDE Tidnings Aktiebolaget Metro,
Box 45075, 104 30 STOCKHOLM
Ombud: advokaten K. C. och
jur. kand. R. L.,
G. & D. Advokatbyra KB,
Box 5747, 114 87 STOCKHOLM

SVARANDE 1. Stockholm City i Sverige AB,
Box 90165, 120 22 STOCKHOLM,
2. AB Dagens Nyheter,

10515 STOCKHOLM,

3. AB Kvdllstidningen Expressen,
c/o AB Kvéllstidningen Expressen,
10516 STOCKHOLM

Ombud for 1-3: advokaterna U. I.
ochN. C.,

D. & Partners Advokatbyra KB,
Box 16097, 103 22 STOCKHOLM

SAKEN Alggande enligt 23 § andra stycket konkurrenslagen
(1993:20), KL

DOMSLUT

1. Tidnings Aktiebolaget Metros talan |amnas utan bifall.

2. Tidnings Aktiebolaget Metro skall ersétta Stockholm City i Sverige AB, AB Dagens Ny-
heter och AB Kvaéllstidningen Expressenderas rattegangskostnader med enmiljonsjuhundra-
tjugotusensexhundrafyrtiofyra (1 720 644 ) kr, varav 1 500 000 kr avser arvode, jamte rénta
enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning
sker.



2
3. Marknadsdomstolen férordnar att sekretessen enligt 8 kap. 17 8 sekretesslagen (1980:100)
skall besta for upptagningen av forhoret med M. A. i de delar detta &gt rum inom stangda

dorrar.

BAKGRUND

Konkurrensverket besl utade den 16 maj 2005 att inte meddela nagot alaggande enligt

23 § forsta stycket konkurrenslagen (1993:20), KL, angdende pastatt missbruk av domine-
rande stallning pa marknaden for tillhandahallande av annonser i dagspressen genom under-
prissdttning och kombinationserbjudanden. Mot bakgrund hérav har Metro vackt talan infor
Marknadsdomstolen.

YRKANDEN

Tidnings AB Metro (Metro) har yrkat att Marknadsdomstolen enligt 23 och 57 88 konkur-
renslagen, (1993:20), KL

1. d&gger Stockholm City i Sverige AB (Stockholm City) vid vite av etthundra (100) miljo-
ner kronor att upphdra att tillampa sadana |aga priser vid forsdljning av annonser i tidningen
Stockholm City som innebar en Overtradelse av 19 § KL, aternativt artikel 82 i EG-
fordraget, i form av underprissattning, och

2. dlagger Stockholm City i Sverige AB, AB Dagens Nyheter (Dagens Nyheter) och AB
Kvdllstidningen Expressen (Expressen) vardera vid vite av femtio (50) miljoner kronor att
upphora att erbjuda sdana priser for annonspaket innehallande annonser i tidningarna
Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen eller for annonspaket innehallande annon-
ser i Stockholm City och i antingen Dagens Nyheter eller Expressen att priserna for
annonspaketen blir [&gre an eller lika med de priser som erbjuds for att bara annonsera i
Dagens Nyheter och Expressen respektive barai Dagens Nyheter eller Expressen.

Stockholm City har bestritt yrkandet under punkten 1.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen har bestritt yrkandet under punkten 2.

Parterna har yrkat erséittning for sina réttegangskostnader.
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Metro har vidare, oavsett utgangen i malet, yrkat ersattning for rattegangskostnader enligt
18 kap. 6 § rattegangsbalken. Svarandena har bestritt Metros yrkande i denna del.

GRUNDER

Metro

Stockholm City ingér i B.-koncernen dér ocksa bl.a. Dagens Nyheter och Expressen ingar.
B.-koncernen har en dominerande stéllning pad marknaden for tillhandahallande av annonsu-
rymme i annonsfinansierade dagliga gratistidningar och i 6vriga morgontidningar i

Stockhol msonradet.

Metro gor gallande tva olika missbruk av en dominerande stallning.

Det forsta missbruket & underprissdttning. Stockholm City tillampar vid forsdljning av an

nonser i tidningen priser som ligger under vad Stockholm City behdver for att tdcka sina
kostnader i syfte att eliminera eller disciplinera Metro eller hindra eller forsvéra for potenti-
ella konkurrenter att komma in pa marknaden. Dérigenom missbrukar B.-koncernen sin do-
minerande stéllning enligt 19 § KL, alternativt artikel 82 i EG-fordraget. Metro gor |

forsta hand géllande att prisséttningen inte ens ger téackning for Stockholm Citys genom
snittligarorliga kostnader och att det darfér foreligger en presumtion for att priset anvandsi
syfte att eliminera eller disciplinera Metro. | andra hand gér Metro géllande att prisséttning-
en inte ger tackning for Stockholm Citys genomsnittliga totala kostnader och att den utgér
en del i en plan med syfte att eliminera eller disciplinera Metro.

Det andra missbruket & kombinationsférsajning eller ”bundling”. Stockholm City, Dagens

Nyheter och Expressen erbjuder priser for annonspaket innehallande annonser i Stockholm
City, Dagens Nyheter och Expressen dller i Stockholm City och i antingen Dagens Nyheter
och Expressen som & lagre an eller likamed de priser som erbjuds for att bara annonsera i
Dagens Nyheter och Expressen eller barai Dagens Nyheter eller Expressen. Forfarandet,
som rent faktiskt leder till att annonsoren erbjuds gratis annonsering i Stockholm City, syftar
till att forma annonsorer att med forbigaende av Metro anvanda Stockholm City som
reklamkanal pa marknaden. For Metro, som liksom Stockholm City &r en gratistidning, ar
det i l1&ngden ekonomiskt omgjligt att konkurrera med denna gratisannonsering i Stockholm

City. Forfarandet & darfor agnat att eliminera eller disciplinera Metro. Darigenom miss



brukar B.-koncernen sin dominerande stdlning enligt 19 8 KL, alternativt artikel 82 i EG-
fordraget.

Det foreligger en stor risk att de beskrivna olagliga forfarandena leder till att Metro elimine-
ras eller disciplineras. De berorda foretagen inom B.-koncernen méaste darfor alaggas att

upphdra med dessa forfaranden.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen bestrider att B.-koncernen har en domine-

rande stallning pa den av Metro angivna rel evanta marknaden.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen bestrider att den relevanta produktmarkne-
den & marknaden for tillhandahdllande av annonsutrymme i annonsfinansierade dagliga gra-
tistidningar och i 6vriga morgontidningar. Vidare bestrider de att den relevanta geografiska
marknaden & Storstockholm, om detta omrade definieras som Region A-01 (Stockholm och
Sodertdlje med ytteromréden).

Prisséttningen pa annonser i Stockholm City utgér inte missbruk av dominerande stéllning.
Stockholm City bestrider att det vid forséljning av annonser i tidningen Stockholm City till-
lémpas priser som ligger under vad som behovs for att tdcka kostnaderna i syfte att skada el-
ler eliminera Metro fran marknaden eller hindra potentiella konkurrenter fran att kommain

pa& markreden.

Annonsintakterna fran utgivningen av Stockholm City ger tackning for de genomsnittliga
rérliga kostnaderna for inférandet av annonser i Stockholm City. Annonsintékternaoch
andra intakter fran utgivningen av Stockholm City ger dven tackning for de genomsnittliga
rérliga kostnaderna for utgivning av Stockholm City. Det foreligger ingen presumtion for att
annonsprisernai Stockholm City anvandsi syfte att skada eller eliminera Metro fran mark-

naden.

Annonsintakterna fran utgivningen av Stockholm City ger tackning for de genomsnittliga
totala kostnaderna for inforandet av annonser i tidningen Stockholm City. Annonsintékterna
och andraintakter fran utgivningen av Stockholm City ger tackning for de genomsnittliga

totala kostnaderna for utgivning av Stockholm City.



Aven om Marknadsdomstolen skulle finna att de genomsnittliga rorliga kostnaderna eller de
genomsnittliga totala kostnaderna inte blir tackta, utgor prissattningen av annonsernai
Stockholm City inte ett missbruk av en dominerande stéllning genom underprisséttning, utan
ar en konsekvens av att Stockholm City altjamt befinner sig i en fas dar tidningen hdller pa
att etableras och &ven av att Stockholm City har métts av hard och otillborlig konkurrens
fran Metro. Det finns inte ndgon plan inom B.-koncernen som syftar till att genom under-
prissdttning av annonser i Stockholm City skada eller eliminera Metro fran marknaden.
Marknaden &r tillrackligt stor for att ge utrymme for utgivning av bade Metro och Stock-

holm City och ytterligare annonsfinansierade gratistidningar.

Prisséttningen av annonspaket utgor inte nagot missbruk av dominerande stéllning. Stock-
holm City, Dagens Nyheter och Expressen bestrider att bolagen erbjuder priser for annors-
paket innehallande annonser i Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen eller i Stock-
holm City och i antingen Dagens Nyheter eller Expressen som &r 1&gre én eller lika med de
priser som erbjuds for att bara annonsera i Dagens Nyheter och Expressen eller barai Da-

gens Nyheter eller Expressen.

Aven om en dler flera annonsbrer vid ett eller fleratillfalen skulle ha erbjudits priser for
namnda annonspaket och dessa priser skulle ha varit 1agre an eller lika med de priser som
annonsoren eller annonsdrerna erbjudits for att bara annonsera i Dagens Nyheter och Ex-
pressen eller barai Dagens Nyheter eller Expressen, bestrids att detta skulle innebéra ett

missbruk av en dominerande stallning.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen bestrider att det finns nagon risk for att
Metro tvingas ldmna marknaden eller for att Metro allvarligt skadas i ekonomiskt hdnseende
pagrund av prissittningen av annonser i Stockholm City eller pa grund av prisséttningen av
annonspaket. Det foreligger ingen risk for att Metro tvingas |1&mna marknaden eller alvarligt
skadas i ekonomiskt hanseende. Det finns inget behov av ett ingripande frén Marknadsdom-

stolen.

Det foreligger ingen mojlighet for svarandena att i framtiden &terhamta forluster. Avenom
Metro skulle tvingas |amna marknaden eller allvarligt skadas i ekonomiskt hanseende pa
grund av Stockholm Citys annonspriser eller priserna for annonspaket finns det ingen risk att

svarandena— efter Metros hypotetiska uttrade ur marknaden — moter en sdan forsvagad
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konkurrens att det & majligt for svarandena att aterhamta de forluster som skulle uppkomma
for dem vid en underprisséttning.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen anser att det inte skulle vara férenligt med
57 § KL att utforma eventuella dagganden i enlighet med Metros yrkanden med sa hdga vi-
tesbel opp som 100 miljoner kronor respektive 50 miljoner kronor.

UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfért i huvudsak foljande.

Metro

Berdrda foretag

B.-koncernen

B.-koncernen & den dominerande mediekoncernen i Sverige och bestar av ca 200 olika
foretag. Verksamheten bedrivsi mer an 20 olika lander men med tonvikt pa norra Europa
Verksamheten omfattar de flesta medieformer och & indelad i sex affarsomréden. Totalt
omsatte B.-koncernen ca 20 miljarder kronor under 2005. Vinsten blev ca 2,5 miljarder

kronor.

Detretidningar som detta mal handlar om fran B:s sida & Dagens Nyheter, Expressen och
Stockholm City.

Tidningen Dagens Nyheter, som drivsi bolaget AB Dagens Nyheter, & en daglig morgon-
tidning som huvudsakligen séljs genom prenumeration. Tidningen Expressen, som drivsi
bolaget AB Kvallstidningen Expressen, ar en daglig kvallstidning som huvudsakligen séljs
som |6snummer. Tidningen Stockholm City, som drivsi bolaget Stockholm City i Sverige
AB, & en annonsfinansierad gratistidning som lanserades den 21 oktober 2002. Tidningen,
som kommer ut fem dagar i veckan, innehdler in- och utrikesnyheter med ett betydande in-
slag av Stockholmsmaterial. Stockholm City distribueras dver hela Storstockholmsomradet.
Distributionen sker framst via handutdelning av kolportdrer, men sker &ven viafasta tid-

ningsstdll. Tidningen distribueras framfor alt vid buss-, tunnelbane- och pendeltags-



stationer, men dven pa sukhus, caféer och vissa foretag. Enligt TS-statistik trycktes Stock-
holm City redan under 2003 i 222 300 exemplar. Antalet exemplar har sedan 6kat under
aren och 2006 trycktes tidningen i 297 740 exemplar. Enligt arsredovisningarna uppgick
Stockholm Citys omséttning under 2004 till ca 87 miljoner kronor och under 2005 till ca 141
miljoner kronor. Under hosten 2006 har Citytidningar startats &ven i Géteborg och Mamo.

Metro

Tidningen Metro & en politiskt obunden annonsfinansierad gratistidning dar |asaren far en
nyhetsoversikt 6ver det seraste dygnets viktigaste handelser i staden, landet och vérlden.
Tidningen innehdller aven sport, kultur, vader, noje, kronikor samt TV - och radiotabl aer.
Metro startade i Stockholm 1995, i Goteborg 1998 och i Mamd 1999. Gemensamt for tid-
ningen i Sverige ér att den distribueras i anglutning till st&dernas kollektivtrafik. Tidningen
finns ocksa pa vissa arbetsplatser, sjukhus, bibliotek och i fasta tidningsstéll i kopcentra och

vid centrala knutpunkter. Metro ges ocksa ut i en riksedition.

Tidningen Metro ags av Metro International S.A. och kommer ut sex ganger per vecka,

mandag till 16rdag.

Enligt TS-statistik trycktes Metro Stockholm varje vardag, dvs. mandag till fredag, i

244 300 exemplar under 2003. Under 2006 trycktes tidningen i 280 000 exemplar. | januari
2004 lanserade Metro gratistidningen Metro Bostad som huvudsakligen innehaller annonser
om forsdljning av bostéder och fastigheter men ocksa andra annonser som knyter an till bo-
stéder och fastigheter. Metro Bostad kommer ut en gang i veckan och delas ut till hushdll i
Storstockholmsomradet. Enligt TS-statistik trycktes Metro Bostad under 2004 i ca 870 000
exemplar varje utgivningsdag. Metro Stockholms totala omséttning inklusive Metro Bostad
uppgick till ca 481 miljoner kronor under 2004 och till ca 451 miljoner kronor under 2005.

Totalt omsatte Metro International-koncernen ca 2,6 miljarder kronor under 2005.

Relevant marknad

Malet géller B.-koncernens agerande vid forséaljning av annonser i tidningen Stockholm
City. Det galler ocksa B.-koncernens agerande vid forsaljning av annonspaket innehdlande

annonser i tidningen Stockholm City samt tidningarna Dagens Nyheter och Expressen.



Den relevanta produktmarknaden utgors av marknaden for tillhandahdllande av annonsut-
rymme i annonsfinansierade dagliga gratistidningar som Metro och Stockholm City samt i

betalda morgontidningar som Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet.

Den relevanta geografiska marknaden skall avgransas till ett omréde omfattande Storstock-
holm. Med Storstockholm avses Stockholm stad och de omraden som nds med Stockholms
lokal- och regionaltrafik, dvs. Stockholm och Sodertélje med ytteromraden. Inom media-

branschen &r detta omrade kant som Region A-01.

Relevant produktmarknad

Dagspressens tidningar konkurrerar tillsammans med flera andra medieformer om annonso-
rernas medel och uppmarksamhet. Nér den relevanta produktmarknaden skall definieras ar
det darfor av avgorande betydelse att undersoka vilka reklammedier som utifrén annonso-
rens perspektiv ar tillrackligt utbytbara mot varandra. De viktigaste faktorerna fér annonso-
ren att ta hansyn till nér valet av medier gors, & dels vilka specifika egenskaper som kanne-
tecknar ett visst media med avseende pat.ex. magrupp, spridning, hushallstackning, moj-
lighet till detaljerad information, exponeringstid och kostnaden for annonsen, dels vilken typ
av produkt eller tjanst som skall marknadsforas, dels vilken budget som stér till buds, dels
ock vilken malgruppen &r. For annonsorerna finns manga olika medier eller reklamkanaler
att vélja mellan for att nd ut med sitt budskap. Inom reklamvarlden talar man om olika hu-
vudmedier i avsikt att sorteradem efter deras art och egenskaper. Huvudmediernakan i sin

tur delas in i undergrupper.

Institutet for Reklam och Mediestatistik (IRM) har definierat huvudmedierna pa den svenska
reklammarknaden. Bland dessa aterfinns dagspress med undergrupperna storstadspress,
landsortspress och kvéallspress, tidskrifter (popul&rpress och fackpress), TV, radio, bio,
utomhusreklam, Internet, direktreklam, katal oger, butikspromotion och gratistidningar som

delas ut veckovis.

Morgonpressen & ett starkt fordjupningsmedia dar man kan ge mycket detaljerad informe:
tion. Genom morgonpressen byggs rackvidd snabbt och den & ocksa mycket htg. Morgon
pressen har storst fortroende av alla medier. Det kan ge snabba resultat for annonsorerna. Det

ger ocksa en mycket bra geografisk tréffbild.
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Tidskrifter & ofta specialiserade pa ett visst omrade dller till en viss |asarkategori. Magruppen
a framfor alt Iasare med sarskilt intresse for vissa omraden. Tidskrifter vander sig alltsatill
smaare och mindre intresse- och malgrupper én vad dagstidningar gor och de ger en klart
samre hushallstéckning an dagspressen. Tidskrifter kommer inte ut dagligen vilket ger annon
sbrerna mindre flexibilitet. Annonser i tidskrifter & mer imageskapande 8n annonser | dags-
tidningar och anvandsi betydligt storre utstrackning for att bygga varumérken. Med tidskrifter
& det svérare att nd en viss geografisk malgrupp an jamfort med morgonpress. For att n&
manga lasare snabbt kravs annonsering i manga olika tidskrifter vilket & en skillnad jamfort
med dagspressen.

TV & ett emotionellt medium med stor formaga att stimulera kanslor. TV har en hog
genomslagskraft och reklamens verkan & ofta langvarig. TV-reklam anvands i hog utstrack-
ning for att bygga varumarken. | jamforelse med dagspressen & den tid under vilket ett TV-
reklamavsnitt exponeras for tittarna mycket kort. TV-reklam ger ocksa annonstrerna mindre
flexibilitet. Vidare kan en mer specifik geografisk malgrupp nas effektivare med dagspress-
annonsering &n med TV-annonsering. Det foreligger stora kostnadsskillnader for annonsoren

mellan dagspressannonsering och annonseringi TV.

Radio &r liksom TV ett emotionellt medium med hg genomslagskraft. Den tid under vilket
ett radioreklamavsnitt exponeras for lyssnarna & mycket kort och sadan reklam ar darfor
mindre |ampad an dagspressen for omfattande och komplicerad information. Magruppen,
yngre personer, nas béttre med radioreklam dn med dagspressannonsering. Radioreklam har
mycket 1&gre kontaktkostnad an dagspressen. Dessutom &r det s att radio ofta ses som ett

kompl etteringsmedium till t.ex. annonsering i dagspress.

Bioreklam &r liksom TV- och radioreklam ett emotionellt media med hég genomslagskraft.
Bioreklam & mindre |dmpad én dagspressen for omfattande och komplicerad information.

Den har lagre hushdllstéackning och mycket hogre kontaktkostnad &n dagspressannonsering.
Reklam pa bio har lang verkanstid. Den ger annonsoren dalig flexibilitet, den n& huvudsak-

ligen yngre magrupper och anvands i mycket stor utstréckning for att bygga varumarken.

Utomhusreklam har en stark visuell effekt och dygnetruntexponering. Sadan reklam har
mycket kort kontakttid och &r bara lampad for enkla budskap dar syftet &r att skapa igenkéan-
nande. Den ger annonsoren |13g flexibilitet och det krévs lang framforhélining. Vidare

foreligger stora kostnadsskillnader mellan utomhusreklam och dagspressannonsering.
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Annonsering pa Internet & for manga, bl.a. ddre magrupper, inte lika tillgangligt som an-
nonsering i dagspressen. Det kan vara svart for en annonsor att vara saker pa att fa ett bra

genomslag for sin annons pa Internet.

Direktreklam & en avsevart mycket dyrare annonsform &n annonsering i dagspressen om
man skall na lika manga konsumenter. Sadan reklam ger ocksa annonsorerna tidsmassigt
mindre flexibilitet &n annonsering i dagspressen pa grund av att det krévs langre planerings-
tid.

Gratistidningar som delas ut veckovis skiljer sig fran dagspressen i och med att de bara
kommer ut en gang per vecka och ger déarmed annonstren mindre flexibilitet &n annonsering
i dagstidningar. De innehaller i motsats till dagstidningar inga dagsaktuella nyheter. | Stock-
holmsomradet finns flera sadana tidningar, men varje tidning delas bara ut i ett mycket geo-
grafiskt begransat omrade sdsom en forort eller en stadsdel. Darmed fokuserar annonserna
endast pa mindre och lokala foretag. Alternativet for foretag med kunder spridda 6ver hela
regionen blir att kbpa annonsutrymme i samtliga editioner, vilket blir for kostsamt i férhal-
lande till morgon och gratistidningar. Veckovisa gratistidningar utgor darfor inget fullvar-
digt aternativ till tidningar som kommer ut varje dag och som har stérre geografisk sprid-

ning.

Pa grund av deras angivna egenskaper & de nu angivna medierna inte utbytbara mot annon-
sering i dagspressen mer an i begransad omfattning och kan darfor inte anses tillhdra samma
relevanta marknad som dagspressen. De kan sdgas vara komplement till dagspressannonse-

ring men inte substitut.

For hal | andet nel |l an annonsfi nansi erade grati sti dni ngar,

nor gonti dni ngar och kval | sti dni ngar .

Kvallspress och morgonpress, inbegripet bade gratistidningar och betalda morgontidningar,
véljs paolika grunder av annonstrerna. Annonsorerna anser att morgonpressen ar ett
seriost medium med stor trovardighet medan kvallspressen mer har karaktéren av ett un-
derhdllande medium. Dessutom &r kvallstidningarna riksmedier, dvs. tidningen har hela
riket som lasekrets medan morgontidningar har en loka pragel. De bada stora morgon
tidningarna Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet har en tydlig Stockholmsprofil. En
tredje betydel sefull skillnad &r priset, som skiljer sig betydligt & mellankvalls- och mor-
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gontidningar. Aven tidpunkten pa dagen for distributionen skiljer sig &. Rent faktiskt vi-
sar det sig ocksa att det foreligger en stor skillnad pa annonser som forekommer i de oli-
ka tidningstyperna. Detta betyder att kvéllspressens tidningar inte tillhdr samma relevan-

ta produktmarknad som morgonpressennar det galler annonsering.

For hal | andet gratistidningar och betal da norgonti dni ngar

Nér det géller forhdlandet mellan annonsfinansierade gratistidningar som Metro och
Stockholm City och betalda morgontidningar som Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet
& de bada tidningstyperna lika pa manga betydelsefulla sétt i fraga om hur annonstrerna
ser pa dem vid valet av annonsplats. De kommer ut pa morgonen och har bada en lokal
och regional pragel. De kommer bada ut under veckans alla vardagar och det redaktio-
nellainnehallet praglas av aktuellt nyhetsmaterial och annonser. Vidare dterfinnsi allt
vasentligt samma annonskategorier i de bada tidningstyperna. En annan viktig omstandig-
het som visar att de béda tidningstyperna befinner sig pa samma marknad & annonsorernas
faktiska handlande. En stor del av Metros annonstrer annonserar ocksa i andra morgontid-
ningar. Ungeféar 50 procent av Metros annonsorer annonserar eller har annonserat i Dagens
Nyheter medan motsvarande siffrafor Svenska Dagbladet &r 35 procent. For centrala typer
av annonser foreligger i mycket hog utstréckning utbytbarhet mellan dagliga gratistidningar
som Metro och Stockholm City och morgontidningar som Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet. Annonser om t.ex. mérkesvaror, ngjen och spel publicerasi alla nu ndmnda tid-
ningar vilket ocksa galler for bostads- och platsannonser. Slutsatsen att Metro betraktas som
en morgontidning av bade lasare och annonsorer redovisas i en rapport fran Konkurrensver-
ket, vilken i denna del baseras pa en avhandling fran Goteborgs Universitet fran 2003. | av-

handlingen analyserades Metro pa den svenska dagstidningsmarknaden.

Mot bakgrund av de likheter som nu redovisats foreligger alltsa utbytbarhet i tillrackligt stor
omfattning mellan att annonsera i dagliga gratistidningar som Metro och Stockholm City
och morgontidningar som Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet for att de skall anses til l-

hdra samma relevanta produktmarknad.
Relevant geografisk marknad
Det pétalade agerandet fran B.-koncernen géler forsajning av annonser i Stockholm City

och &ger rum i Storstockholmsomradet samt riktar sig mot en aktor verksam i detta om-
rade. | Storstockholm inbegrips Stockholm stad och de omraden som nas med Stockholms



lokal- och regionaltrafik, dvs. Stockholm och Sodertélje med ytteromraden. Inom media-

branschen & detta omrade kant som Region A-01 och omfattar ca 1,9 miljoner manniskor.

Tidningarna Stockholm City och Metro distribuerasinom Storstockholmsomradet och
|asekretsen bestar av personer som bor eller arbetar inom det hér omradet. Nar det gdler
annonsforsaljning & darfor tidningarnas malgrupp annonsorer som vill kommai kontakt
med den |asekretsen.

Annonsorerna jamfor i forsta hand Metro och Stockholm City med andra tidningar vilka har
sin spridning inom Storstockholmsomradet. Tidningar som Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet ar saledes alternativ till Metro och Stockholm City for en annonsor som vill na ut
till denna lasekrets. Andratidningar som ges ut i nérliggande omraden som t.ex. Uppsaa
Nya Tidning i Uppsala och Lanstidningen Sodertélje har en lasekrets som & mycket lokalt
forankrad till dessa stdder och kan inte vara ett seriost aternativ for den annonsor som vill
na ut med sitt budskap till befolkningen i Storstockholm dvs. region A-01. Traffbilden, vad
avser lasare av annonserna, ser mycket annorlunda ut nér man jamfor Metro, Stockholm
City, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet med nyss namnda tidningar. Tidningar som
ges ut i andra geografiska omraden ar alltsa fran annonsorens perspektiv inte utbytbara om
man vill nd lasare inom hela Storstockholmsonradet. Slutsatsen & alltsa att den relevanta

geografiska marknaden omfattar Storstockholmsomradet dvs., region A-01.

Dominerande stallning

For att forbudet i 19 8 KL eller artikel 82 i EG-fordraget skall varatillampligt krévs att fore-

taget i fréga har en dominerande stéllning pa den relevanta marknaden.

Bedomningen av om ett foretag har en dominerande stéllning eller inte grundas pa ett flertal
omstandigheter som tagna var for sig inte nédvandigtvis behdver vara avgorande. En

mycket viktig faktor & dock forekomsten av en htg marknadsandel hos foretaget. En mark-
nadsandel pa 50 procent eller daréver har ansetts skapa en presumtion for att foretaget i fra-

ga har en dominerande stéllning.

Under &ren 2001-2003 hade B.-koncernen en markredsandel pa strax over eller strax un-
der 60 procent. Marknadsandelen foll drastiskt under 2004 till strax 6ver 50 procent pa grund

av lanseringen av tidningen Metro Hus & Hem. Denna lansering innebar att fastighetsméklar-
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nai stor utstrackning styrde om sina annonser fran sina tidigare huvudsakliga annonsorgan
Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet till Metro Hus & Hem. Att minskningen berodde pa
lanseringen av Metro Hus & Hem visas av att det bara var dessa tidningar som hade minskan-
de annonsintakter paen marknad som totalt sett 6kade under 2004.

Av siffrorna for 2005 framgar att saval B.-koncernen som Svenska Dagbladet & pa vag att
hamta sig fran den chock som lanseringen av Metro Hus & Hem innebar for dem i form av
forlorade annonsintakter. Bade Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet har genom att ta efter
konceptet Metro Hus & Hemoch genom en aggressiv prisséttning pa annonser for bostader
och fastigheter lyckats mycket va och tagit tillbaka volymer som de forlorade under 2004.
B.-koncernens marknadsandel 2005 & nastan uppe i 56 procent och har altsafran 2004

stigit med néstan 3,5 procent. Genom éatt lyckas vanda Dagens Nyheters tapp av annonser for
bostader och fastigheter och pa grund av Stockholm Citys fortsatta positiva annonsutveckling
kan det darfor antas att B.-koncernens marknadsandel inom en inte alltfor lang tid kom:

mer at ligga ungeféar pa den niva den 1&g pa fore lanseringen av Metro Hus & Hem.

B.-koncernen har &ven efter den dramatiska forandringen av marknaden, som lanse-

ringen av Metro Hus & Hem leddetill, behdllit en marknadsandel som klart dverstiger 50
procent. Det innebér att det foreligger en presumtion for att man har en dominerande stall-
ning. Dessutom &r B.-koncernens marknadsandelar stigande, vilket visas av utvecklingen
under 2005. Den hdga marknadsandelen &r ett tillrackligt bevis for att B.-koncernen har en
dominerande stdllning, savida det inte finns omstandigheter som talar emot. Metro kan inte
se att det finns nagra sadana omstandigheter. Daremot finns det utéver en htg marknadsan
del ytterligare omsténdigheter som med styrka talar for att B.-koncernen har en dominerande

stéllning paden relevanta marknaden.

For det forsta & B.-koncernen den absolut ledande mediekoncernen i Sverige. Den har

en mycket stark stéllning ocksa pa ett antal narliggande mediemarknader; alla med stark an-
knytning till annonsmarknaden i Storstockholm, antingen i produkthanseende eller fran ett
geografiskt perspektiv. For det andra anses av havd B.-koncernens flaggskepp pa
dagstidningsmarknaden, Dagens Nyheter, av mediebyraer och andra kopare av annonser lik-
som av allménheten, vara det ledande annonsorganet inom dagstidningssektorn avseende
flera typer av annonser. Tidningen kan dérigenom sdgas vara en nddvandig affarspartner for
kopare av vissa typer av annonser. FOr det tredje har B.-koncernen stora finansiella re-

surser. For det fjarde &r intrédeshindren pa dagstidningsmarknaden i Storstockholm mycket
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hoga, eftersom det kréaver ianspraktagande av stora ekonomiska resurser att starta en ny tid-
ning. Innan en tillrackligt stor lasekrets har byggts upp ar tidningen inte tillrackligt attraktiv
for annonskdparna for att generera annonsintakter, utan kostar bara pengar. Det & frégaom
pengar som gar forlorade om tidningen inte lyckas etablera sig pa marknaden, s.k. sunk

COstS.

Vid sidan om Stockholm City har under 2000-talet de tva reklamfinansierade gratis-
tidningarna Stockholm News och Everyday, forsokt etablerasigi Storstockolm men miss-
lyckats.

Utover en mycket hog marknadsandel, som & stigande, finns det alltsa flera andra omstan-
digheter som alataar i sasmma riktning, némligen att B.-koncernen har en dominerande

stallning pa den marknad som Metro gor gallande utgor den relevanta marknaden i méalet.

Missbruk

Metro gor gillande tva former av missbruk, dels underprisséttning, dels olaglig kombinatiors-
forsdljning eller sk. bundling.

Under prissattning

Stockholm City har allt sedan tidningen startade fort en mycket aggressiv underprissattnings-
politik riktad mot Metro. | jamforelse med Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet och Metro har
Stockholm Citys pris for annonsering varit mycket 1agt i forhdlande till antalet |asare. Det kan
man konstatera genom att jamfora tidningarnas CPT i Stockholmsonrédet. CPT &r kostnaden
for en annonsor att na tusen kontakter och &r ett vedertaget begrepp inom mediemarknaden for
at jdmfora kostnaden for annonsering i olika medier. Genom att berdkna CPT kan en jamfo-
relse goras mellan olikatidningar i fragaom kostnaden for att kommai kontakt med den mal-

grupp som tidningarna vander sig till.

En berékning av CPT visar att annonskdparen genomsnittligt har en avsevért 1agre kostnad vid
annonsering i Stockholm City an i de konkurrerande tidningarna. CPT for Stockholm City lig-
ger langt under Metros och de andra tidningar nas motsvarande kostnad. Metro har néstan dub-
belt sd hogt CPT. Den laga CPT:n innebér att Stockholm City séljer annonser under sina

kostnader, vilket framgar av tidningens arsredovisningar. Stockholm Citys verksamhet drivs
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med ett stort underskott. Intékterna técker inte ens de rérliga kostnaderna. Det &r fraga om
en avsevard underprisséttning fran Stockholm Citys sida néar man sdljer annonsplatsi tid-
ningen. Nagra storre forandringar i Stockholm Citys nettoprisséttning har inte skett sedan
Starten.

Med underprisséttning, eller ”predatory pricing”, avses ett forfarande dar den dominerande
aktoren haller ett |3gt pris paen vara eller tjanst for att pa sa vis fa konkurrenter som inte

kan hdlladet |aga priset att tréda ut fran marknaden eller disciplineras eller hindra potentiella
konkurrenter fran att trada in pa marknaden. Priset maste vara sa 1&gt att det inte ger tack-
ning for foretagets kostnader. Med att disciplinera en konkurrent avses att forma konkur-

renten att inte konkurrera sa hért och folja det dominerande foretagets prissattning.

Enligt ekonomisk teori kan fragan om underprisséttning analyseras efter flera olika kost-
nadsmattstockar. Huvudprincipen &r dock att besvara fragan huruvida det dominerande fore-
taget, genom att ta ut ett lagt pris for en produkt dver en relevant period, orsakas forluster
som hade kunnat undvikas genom att inte producera produkten i fraga. Om sa ar fallet,

presumeras att det & fraga om en olaglig underprisséttning.

En kostnadsméttstock & en métning av rorliga och fasta kostnader. Med rérliga kostnader
avses kostnader som varierar med producerad volym och med fasta kostnader avses kostre-
der som & konstanta oberoende av producerad volym. Om priset understiger den genom-
snittligarorliga kostnaden foreligger en presumtion for att syftet med prissdttningen &r att &
ut en konkurrent fran marknaden eller disciplinera konkurrenten. Om priset & hogre én den
genomsnittliga rorliga kostnaden men légre 8n den genomsnittliga totala kostnaden, dvs.
summan av rorliga och fasta kostnader, & det fraga om missbruk nér prissittningen utgor en

del av en plan som har till syfte att da ut eller disciplinera en konkurrent.

En annan kostnadsméttstock ar ett sirkostnadsresonemang som méater den genomsnittliga
kostnaden som kan undvikas, dvs. den kostnad som skulle ha kunnat undvikas om féretaget
inte hade producerat den produkt som pastas vara underprissatt. Denna kostnad kan kallas
bortfallskostnad. En prisséttning under genomsnittlig bortfallskostnad kan da presumeras ha
till syfte att da ut eller disciplinera en konkurrent. En prisséttning éver bortfallskostnaden
men under de totala kostnaderna utgor en olaglig underprissittning om den ingar i en plan

att saut eller disciplinera en konkurrent.
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Den domstolspraxis som finns sa hér [angt pa omradet kan inte ségas vara helt klar betraf-
fande vilken kostnadsmattstock som ska anvandas. Metro har darfor primart valt att anvanda
kostnadsméttstocken genomsnittliga rorliga/fasta kostnader i sin analys. Men en analys en
ligt kostnadsmaéttstocken bortfallskostnad leder till samma resultat.

Den tid 6ver vilken man ska méta kostnaderna anser Metro i forsta hand ska vara den tid un-
der vilken underprisséttningen &gt rum, dvs. tidsperioden ska vara minst fyra ar. Enligt
Metros mening innebér det att alla Stockholm Citys kostnader utgér rorliga kostnader, efter-
som Stockholm City under den angivnatiden har haft méjlighet att forandra alla sina kost-

nader som svar pa utbudsforandringar.

Stockholm Citys arsredovisningar ger en tydlig bild av en prisséttning under de rorliga kost-
naderna. Av deldrsrapporten framgéar att denna prissittning har fortsatt de étta forsta manader-
na 2006.

| andra hand gor Metro géllande att det & fréga om en prisséttning under de rorliga kostnader-
na a&en om man gor en individuell beddmning av hur de olika kostnadsposterna varierar med
producerad volym och altsainte utgar fran att den relevanta tidshorisonten betraffande alla
kostnader & den tid under vilken underprisséttningen &ger rum.

Stora kostnadsposter hos Stockholm City &r tryckkostnader, distributionskostnader och
marknadsf oringskostnader. Alla dessa kostnader, liksom reklamskatten, &r enligt Metros
mening rorliga. Aven kostnaden for redaktionell och annan personal & en rorlig kostnad for
Stockholm City.

Intékterna understiger med bred margina de rorliga kostnaderna &ven om man inte réknar
med personalkostnader. Intékterna técker inte ens tryckkostnaden plus kostnaden for distri-
butionen. Det finns ingenting som sager att denna bild har férandrats under 2006. Tvartom
visar delarsrapporten att underprisséttningen fortsétter.

Oavsett om man anvander kostnadsmattstocken bortfallskostnader eller kostnadsméttstocken
rorligalfasta kostnader, sa foreligger det en presumtion for att syftet med B.-koncernens
prissittning ar att ssa ut Metro fran marknaden eller att atminstone disciplinera Metro. Ut-
Over denna presumtion, finns ocksa annat som talar for att Stockholm Citys underpris-

séttning syftar till att Sa ut eller disciplinera Metro. Flera uttalanden som gjortsi pressen av
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foretradare for B.-koncernen stoder uppfattningen att det ar fréga om en underprissétt-
ningskampanj som syftar till att starka B.-koncernens dominerande stallning pa
annonsmarknaden. Underprisséttningskampanjen kan ocksa ses som systematisk i och med
att den numera har hallit pai 6ver fyra ar och kombineras med paketerbjudanden som ocksa
har sin udd riktad mot Metro. Trots att Stockholm City har uppnétt i princip lika manga
lasare som Metro Stockholm och sedan lange far anses vara etablerad pa marknaden fortsét-
ter de |&ga priserna. Enligt Metro anvander B.-koncernen Stockholm City som ett verk-
tyg for att forsoka fa bort Metro fran marknaden eller i vart fall marginaiseraMetro, som
alltsedan starten varit en nagel i 6gat pa flaggskeppet Dagens Nyheter. For Metro finns det
ingen majlighet att under négon langre tid matcha Stockholm Citys priser. Om Metro gor
det, skulle foretaget snart fa stora ekonomiska problem och riskera att behdva trada ut fran
Stockholmsmarknaden. Samma effekt intrader om B.-koncernen far fortsétta med sin
underprisséttning utan svar fran Metros sida och annonskunderna strommar éver fran Metro
till Stockholm City. | ett scenario dar B.-koncernen blir nastan ensam pa marknaden for
annonsforsaljning i dagspressen i Stockholmsomradet, har man majlighet att htja annonspri-
set inte barai Stockholm City utan &ven i Dagens Nyheter och ta igen de forluster som kon
cernen gor vid underprisséttningen. Effekten av att Metro forsvinner skulle alltsa kunna bli
en allman hojning av annonspriset pA marknaden, inte barai Stockholmsomrédet utan i hela
Sverige.

Kombinationsforsaljning

B.-koncernen erbjuder annonsutrymme i Stockholm City i olika annonspaket dér an
nonsoren rent faktiskt fr annonsen gratis eller i det nérmaste gratis, om han ocksa annon
serar i de andratidningarna som ingar i paketen. Expressen och Dagens Nyheter bildar var
sitt annonspaket med Stockholm City. Tidningarna har ocksa ett gemensamt erbjudande som
kallas Stockholmspaketet. Syftet med dessa paketerbjudanden &r att utnyttja framfor allt
Dagens Nyheters starka stallning pa annonsmarknaden for att forma annonsorer att med for-
bigdende av Metro anvanda Stockholm City som reklamkanal pa marknaden i Storstock-
holm. Detta forfarande utgdr en olaglig kombinationsforséljning, eller s.k. mixed bundling,
p.g.a att det har utestangningseffekter pd marknaden. Som exempel kan ndmnas det paket-
erbjudande som B.-koncernen under 2003 inférde pa motormerknaden. Om man jamfor
med de priser Dagens Nyheter, Expressen och Stockholm City tar enligt deras respektive
prislistor, innebér paketerbjudandet omfattande ala tre tidningarna ett mycket fordel aktigt

pris for annonstrerna. | och for sig & berakningarna grundade pa uppgifter fran prislistor
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och Metro & medvetet om att rabatter i stor utstréckning |amnas pa dessa priser. De ger
dock en god indikation om att det & fraga om en olaglig s.k. bundling. Detta bekraftas om
man gor enkostnadsanalys av " paketdelen” i Stockholm City. Med en sadan prisséttning av
paketannonser i den dagliga gratistidningen Stockholm City blir det svéart for en lika effektiv
konkurrent till B.-koncernen som bara sédljer annonser i dagliga gratistidningar att pa ett

|6nsamt sétt konkurrera mot paketerbjudandena.

Eftersom en stor del av Metros kunder ocksa annonserar i Dagens Nyheter och Expressen &
risken uppenbar att paketerbjudandena leder till att manga av dessa annonsirer Gverger Metro
till forman for de formanliga paketerbjudandena. Ungefar 54 procent av Metros annonsorer
annonserar eler har tidigare annonserat i Dagens Nyheter, om manexkluderar platsannonser.
For dessa annonsorer torde troskeln for att dverge Metro till forman for Stockholm City inte
vara sarskilt hog. Det tapp av annonsorer som Metro riskerar & betydande. Mellan Metro och
Stockholm City torde utbytbarheten fér annonsorerna vara i det ndrmaste total. Metro har
inte ndgon majlighet att tillhandahalla ndgra sddana paketerbjudanden. Ingar Metro i

annonspaket med andra tidningar, maste Metro fa rimligt betalt far sina annonser.

Forfarandet att i annonspaket erbjuda annonser i Stockholm City som rent faktiskt &r gratis
eller i det narmaste gratis & inte en konkurrens grundad pa skicklighet hos B.-koncer-

nen, och utgdr inte heller ett rimligt svar pa konkurrenternas atgarder. Det & i stéllet fréga
om ett forfarande som inte utgor ett normalt konkurrensbeteende pa marknaden. Det & fraga

om en oproportionerlig dtgéard av en dominerande aktor och utgor darfor missbruk.

Risk att annonsorerna kommer att lamna Metro

Metro har fortfarande en nagot storre rackvidd an Stockholm City men skillnaden minskar,
vilket till stor del kan forklaras med den omfattande och kostsamma marknadsforingskam:

panj som Stockholm City tillampar genom bl.a. sitt stora antal kolportorer.

Om B.-koncernen far fortsitta med sina 6vertradelser av konkurrensreglerna ar risken
uppenbar — och ckar hela tiden — att manga annonsorer kommer att [amna Metro till forman
for Stockholm City. Annonsdrerna kommer inte att vara beredda att betala mer for annonser
i Metro, nér tidningen inte langre kan erbjuda ett tillrackligt stort mervérde i forhallande till
Stockholm City. Annonsorer reagerar mycket snabbt pa billigare alternativ som erbjuder

ungefér samma rackvidd. Det framgar av de dramatiska forandringar som intréffade fran
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2003 till 2004 nér B.-koncernen introducerade billiga paketerbjudanden avseende

motorannonser.
Historien visar att risken ar dverhangande att det kan ske en drastisk férandring pa annons-
marknaden i Stockholm nér Stockholm City kan erbjuda lika eller nastan lika manga lésare

som Metro.

Handeln mellan medlemsstaterna

B:s nu aktuella agerande pa den relevanta marknaden medfor att konkurrenter avhaller

sig fran att vilja etablera sig pa marknaden. Det kan inte uteslutas att samhandeln paverkas.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen

Bertrda foretag

Metro

Metro International S.A. & vérldens storsta globala tidning enligt Guiness rekordbok. Metro
lases av dver 20 miljoner lasare i Europa, Nord- och Sydamerika samt Asien. Den finnsii
narmare 20 |énder och ges ut i 6ver 100 editioner. Det & Europas storsta tidning med over

15 miljoner lasare, vilket innebér en dkning med 25 procent de senaste sex manaderna.

Omséttningen 2006 dkade med 15 procent till 416 miljoner dollar eller ca 3 miljarder kronor.
Férde kvartalet 2006 var 6kningen annu hogre, 23 procent. Sedan starten 1995 har Metro Okat
sin omséttning med ungefar 45 procent per ar. Metro International S.A. har pa grund av den
snabba expansionen gjort forluster alla & sedan bolaget 2000 avknoppades fran MTG. Totalt
et blev det 2006 en liten vinst for Metro International S.A.

Sverige & Metro International S.A.s i sarklass viktigaste marknad. Metro finns i Stockholm,
Goteborg och Malmo samt i ytterligare 6ver 100 stéader och mindre orter i Sverige. Enligt
Orvestos undersokning 2006:3 hade Metro 1 585 000 |ésare i Sverige. Det innebar att Metro &
Sveriges mest lasta tidning. Den svarar for ca 25 procent av hela koncernens omséttning. Om-
séttningen i Sverige & storre an den Metro har i hela Nordeuropa i 6vrigt och nastan lika stor

somdeni Sydeuropa. Sverige svarar fér ca 50 procent av vinsten. | Sverige har Metro altid
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varit I1nsam och |6nsamheten har hela tiden vuxit. Vinsten uppgick 2006 till 16,9 miljoner
dollar eler ca 120 miljoner kronor. Aret innan var vinsten i Sverige 12,7 miljarder dollar. Det

& en 6kning med 33 procent.

| Sverige & Stockholm Metros viktigaste och mest |6nsamma marknad. Har har Metro funnits

sedan 1995. De stora vinsterna fran denna marknad har finansierat expansionen i andra lander.

Metro har néra personella och ekonomiska band med Kinnevik-sféren, bl.a. genom att fore-
tag i Kinnevik-sfaren kontrollerar merparten av aktierna och résternai Metrokoncernens
moderbolag. | Kinnevik-sfaren ingar Modern Times Group (MTG) AB, som enligt egen
uppgift & Nordens och Baltikums stérsta kommersiella radio- och TV-bolag, med mer an 50
TV-kandler. | Kinnevik-sféaren ingar &ven telefonikoncernen Tele 2, mobiltel efoniféretaget
Millicom, telekomforetaget Viking Telecom, finanskoncernen Invik och skogs- och pap-

perskoncernen Korsnés. Metro har en mycket stark stallning och stor finansiell styrka.

Forutom Metros starka stéllning innehar &en S. en stark position inte bara genom
gratistidningen Punkt SE utan &en genom Svenska Dagbladet. S. & en av Nordens
storsta mediekoncerner och har en uttalad ambition att bli ledande i Europa. S. ar en
koncern med 8 500 anstéllda och med verksamhet i 20 lander. S. anser galvt att de
har sin hemmamarknad i Sverige och Norge. S. hade frra &ret en omséttning pa

11,6 miljarder norska kronor.

Relevant marknad

En gratistidning som annonsmedium for alla de annonskategorier som en gratistidning kan
béra &r utbytbara bara mot andra gratistidningar. Den statistik och det vetande som finns om
reklammediers egenskaper, rackvidd, réckviddsprofiler, annonspriser, annonstyper och
annonssamarbeten mellan olika aktorer och reklammedier visar att annonsering i gratistid-
ningar tydligt kan sérskiljas fran annonsering i andra tryckta skrifter. Skillnaden mellan
annonsering i gratistidning och i morgonpress framstar som va sa stor som skillnaden mel-
lan annonsering i morgonpress ochi kvallspress vilka enligt Konkurrensverket har ansetts

utgora separata produktmarknader.
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En avgransning av en relevant produktmarknad bor rimligen ske med utgangspunkt i
tillganglig statistik och empiriska undersokningar. Nagot utrymme for spekulationer i

alméanhet om hur konkurrenssituationen ser ut finns inte.

Mediets egenskaper

Morgonpress & prenumererad. Det & inte en gratistidning. En morgontidning &r till sitt sid-
antal manga ganger storre an en gratistidning. En morgontidning har ett atskilligt bredare
redaktionellt innehall, ett annat djup och en annan inriktning painte minst kultur och debatt,
an vad en gratistidning har. En morgontidning lases i allménhet i hemmet. En gratistidning
har ett bra format for att |&sas pa vag till jobbet. Gratistidningen har i betydande utstréckning
andra l&sare &n morgontidningen. Séttet att |dsa en morgontidning respektive en gratistid-
ning men ocksa hur gratistidningar genom sin lasarprofil & ett unikt medium for annonsorer
och déarfor inte utbytbar mot en morgontidning eller andratidningar, & nagot som Metro
gang pa gang, i arsredovisningar, i arenden infér myndigheter och i sin marknadsforing,
framhdller som en forklaring till bolagets och koncernens framgangar bland annonsorer. Det

& dltsa en annan uppfattning &n den som Metro framfor i detta mal.

Avgrénsas den relevanta produktmarknaden pa det sétt som Metro sjélvt gor i andra sam-
manhang sa har man en marknad for tillhandahéllande av annonser i gratistidningar, dar det

& Metro som har en dominerande stéllning.

Metros marknadsavgransning beddmer inte varje typ av annonskategori som gratistidningen
kan béra och hur varje sadan annonskategori kan ha en utbytbarhet mot olika typer av an-
nonsbérare. En sadan annonskategori & platsannonser, en separat produktmarknad. Familje-
annonser & en annan marknad liksom utbudsannonser fér lokala detaljister. Om man gor en
nagot bredare och djupgéende analys kommer man att behdva konstatera att det foreligger
utbytbarhet i en viss annonskategori, kanske inte mellan gratistidningar och morgontidningar
som Metro pastér utan i safal i forhdllande till andra typer av annonsbérare. Den héar graden
av utbytbarhet for annonskategorier varierar. Omdetta har Metro inte framburit nagon u-
redning. Att det & frédga om olika produktmarknader indikeras ocksa av att annonsmedierna,
morgontidningar, gratistidningar och kvallsmedier tar olika mycket betalt beroende pa vil-

ken slags annons tidningen skall forain, t.ex. platsannons eller bostadsannons.
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Metro har pastétt att ungefar hélften av dess annonsorer annonserar i Dagens Nyheter och att
35 procent av Metros annonsorer skall ha annonserat i t.ex. Svenska Dagbladet, Expressen
och Aftonbladet. Det pastdendet bortser frén att morgontidningar och gratistidningar funge-
rar som komplement till varandra och att det & langt ifran sakert att en och samma annonsor
intar samma annons for samma produkt i en gratistidning och i en morgontidning, om det

inte & sa att annonsoren vill n& fler nya lasare genom en annan annonsbérare.

Annonspaketen finns inte for att annonsor skall nd samma lasare flera ganger genom olika
tidningar utan for att na olika |asare totalt sett, dvs. fler |asare. Det & en fraga om réck-

viddsprofil.

Den svenska annonsmar knaden

Den svenska annonsmarknaden omsatte drygt 30 miljarder kronor under 2005. Annonsorerna
& i allménhet dgarméssigt fristdende fran annonsbérarna. De stora annonstrerna anlitar ofta
konsulter for att utveckla sina annonsstrategier. Annonsmarknaden delas upp i olika segment-
kategorier. Man gor en indelning i traditionella medier och 6vrig marknadskommunikation
Till mediegruppen traditionella medier réknas morgonpress (storstad och landsort), kvalls-
press, populérpress, fackpress, TV, Text-TV, utomhusreklam, bio och radio. Dit réknas inte
gratisdistribuerade tidningar. | reklamstatistiken hanfors sdana tidningar till gruppen 6vrig
marknadskommunikation N&r det géller medieinvesteringar redovisas morgonpress (storstad
och landsort), kvallspress, populérpress, fackpress och gratistidningar var for sig.

Annonsor er nas dver vaganden - annonsmedi ets egenskaper

Olika annonstrer har behov av olika former fér annonsering. Bland annonstrer och foretag
som arbetar med och erbjuder annonsering sker 6vervaganden om annonsmediets olika egen
skaper. Dessa aktorer arbetar med en begreppsapparat som utgar fran Internationella Handels-
kammarens definition. Utifrén annonstrernas krav delas annonsmediets egenskaper in i tre
dag, (i) frekvens, dvs. mgjligheten att upprepa annonsmeddel andet, (ii) rackvidd, dvs. mojlig-
heten att n& ut till malgruppen pa satt som annonsbren onskar, exempelvis en viss grupp av
personer och foretag samt (iii) genomslag eller uppmérksamhetsvérde, dvs. hur den som tar
del av en annons lagger mérke till annonsmeddelandet. Olika varor och tjanster har olika be-

hov av dessa egenskaper.
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Annonsmediets frekvens intresserar en annonsor som tillhandahaller en generisk produkt som
sdljstill ett [3gt pris, t.ex. tandkram. Dér det finns behov av att repetera annonsmeddel andet
kan TV passa bra. Produkter som kops séllan och till hoga priser annonseras ofta effektivt nér
annonseringen fokuseras pa uppmarksamhetsvardet, t.ex. annonser for nya bilar. Réckvidden
a av betydelse for annonsdrens majlighet att nd sina potentiella kunder, sdvitt avser bade anta-
let kunder och kundgruppen, exempelvis kvinnor i ddern 25 - 40 &. Dessa faktorer innebér att
ett reklammediums tekniska eller fysiska natur far en mera tillbakadragen betydel se for enan
nonsors val av annonsmedium for sina annonser. Det & just detta som Metro tar fasta pdi sina
arsredovisningar och anger infor myndigheter i &renden och i sin marknadsféring. | Metro I n-
ternational S.A.s arsredovisning for 2001 betonas att 48 procent av Metros |asare inte | aser
négra andra tidningar. Vidare anges " Metro delivers a consistent audience of young people
and an equal mix of male and female readers to advertisers. This reach is unique to Metro
and clearly differentiates the paper from its peers, which attract an ageing and male reader-
ship. Newspapers' share of the overall advertising market is consequently declining but
Metro's share is growing because it delivers a new audience of readers, who had previoudy
turned to fast' media such as broadcast and TV.”. Metro berémmer sig om att levereraen
jamn publik av unga ménniskor och en jamn mix av manliga och kvinnliga lasare till annon-
sorerna. Det s8gs att detta & unikt for Metro och att det & en ny grupp av lasare som Metro
levererar. | Metro Irternational S.A.s arsredovisning fér 2003 uttalar P. T. under
rubriken ” Just the beginning...” " Newspapers share of total advertising revenues continued
to decline astelevision, radio, I nternet and outdoor media continued to increase their market
share but... Metro is not a typical newspaper. Metro is growing rapidly because it delivers a
totally different audience to traditional newspapers. Traditional newspapers have atypical
ageing male readership. Metro on the other hand delivers a consistently young, active and
well educated prime-time morning audience around the world...”. Vidare anges att 70 pro-
cent av |&sarna & under 45 & och att “ This marks Metro out —we are about demography
rather than geography and we have proven that we can deliver the same demographic audi-
ence profile in 16 different countries around the world by providing upscale urban readers
with the news that they need at the time that they read.”. Detta knyter an till mediets egen-
skaper, hur vi l&ser gratistidningen och vilka det & soml&ser den. Det har & det som Metro
vill marknadsfora, siljain eller talaom i sin arsredovisning, dvs. hur annonsorer nér denna
kategori potentiella kopare av varor och tjanster. Fér annonsorer som vill na denna kategori av
potentiella kopare i Storstockholm finns alternativ som Stockholm City och Punkt SE. De

andra medierna, morgontidningar och kvalstidningar, & inte alternativa medier.
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| ett forvarvsarende infor den irlandska konkurrensmyndigheten har Metro angivit att bolaget
genom sin l&sarprofil & ett unikt medel fér annonsdrer och déarmed inte utbytbart mot andra

tidningar.

Konkurrensverkets rapport 2003:2, som bl.a. behandlar forhallandet gratistidningar —
morgontidningar, ger inte stod for den av Metro angivna relevanta marknaden. Media-
forskaren |I. W. har hér pekat pa att Metro ndr unga lasare och grupper som traditionellt inte
prenumererar pa en morgontidning. | en intervjuanger |. W. att de ordinarie tidningarna
visserligen tappar en del, mest unga lasare, till gratistidningarna men framforallt har
gratistidningarna hittat nya egna l&ésare, vilket innebér att den totala tidningsmarknaden har
Okat. Hon har identifierat tre huvudgrupper bland de som reser kollektivt och dar
gratistidningarna i huvudsak hittar sina l&sare, namligen de som fortfarande &
prenumeranter och laser en ordinarie morgontidning, de unga som inte har ndgon
morgontidning hemma samt de resurssvaga. De tva sist ndmnda grupperna har tillfort nya
|asare till den totala tidningsmarknaden. Uppgifter i denna riktning finns ocksai Metros

marknadsforing.

Nér det géller Metros pastdende om dverstromning av |asare har Metro, for det forsta, bort-
sett fran skillnader i mediets egenskaper. For det andra har Metro inte bedomt att varje
annonskategori kan konstituera en egen produktmarknad. For det tredje har Metro inte heller
gjort dvervaganden om aternativa medier for annonser i en sddan separat annonskategori. |
fragan om Gverstromning har Metro hanfort sig till hur Dagens Nyheters annonsforsaljning
forandrats dver tiden. Tidningers annonsforsaljning har under aren 1995-2000 varit tamligen
konstant. Metros annonspriser var under aren efter lanseringen 1995 |angt under halften av
Dagens Nyheters annonspriser. Det forhdllandet att en sa stor prisandring bor innebara viss
Overstromning motsager inte att Metro och Dagens Nyheter tillhor olika relevanta
produktmarknader.

Annonsering i gratistidning utgdr en annan produktmarknad an annonsering i morgon-

tidning.

Endast om det kan visas att annonsering i ett visst annonsmedium &r utbytbart mot annon
sering i ett eller flera andra annonsbérare kan den aktuella produktmarknaden utvidgas till
att omfatta annonsering aven i sddana andra slags annonsbérare. Varje medieslag har sina

specifika egenskaper, t.ex. betréffande hur de finansieras, rackviddsprofil, spridning, moj-
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lighet till exponering, annonskostnad och uppmérksamhetsvarde. En sadan uppdelning av
den relevanta produktmarknaden mellan olika reklammedier avspeglas ocksdi ett avgorande

fran Konkurrensverket 1997 som avsag Expressens kop av GT.

Analysen for att avgdra om annonsering i en gratistidning utgdr en egen produktmarknad
eller om den ingdr i samma produktmarknad som en morgontidning bor ske utifran de
parametrar som Konkurensverket anvart, ndmligen finansiering, andel annonsutrymme,
annonstyper, rackvidd, réckviddsprofiler, annonspris, annonssamarbeten och |ésekretsens
rérlighet.

En viktig skillnad mellan morgontidningar och gratistidningar &r att gratistidningarna finan-
sieras genom annonsintakter. Det finns varken prenumeranter eller |6snummerkdpare som
bidrar till finansieringen av gratistidningarna. En annan omstandighet som skiljer gratistid-
ningarna fran t.ex. morgontidningar och kvallspress &r att gratistidningarna har en stérre an-
del annonsutrymme i jdmforelse med de redaktionella delarna i morgonpressen och kvélls
pressen. Framfoér allt i morgonpress & en stor del av annonserna samlade i sarskilda bilagor
t.ex. platsannonshilagor, bostadshilagor, motorbilagor ochresebilagor. Gratistidningarna har
I mindre utstréckning sina annonser samlade i sérskilda bilagor, och annonstétheten ar be-
tydligt stérre i gratistidningen &n i morgontidningen i de delar dar annonser och redaktionel It
material ar blandat. Metro Hus & Hem utgor i detta avseende ett undantag, men den tidning-
en distribueras & andra sidan inte gemensamt med gratistidningen Metro utan delas ut direkt
till hushallen. Skillnaden i andelen annonsutrymme mellan gratistidningar och morgontid-
ningar leder till att gratistidningar & skyldiga att betala reklamskatt om 8 procent medan
morgontidningar betalar reklamskatt om 3 procent. Annonstyperna skiljer sig ocksa a mel-
lan morgonpress och gratistidningar. Gratistidningarnainnehaler flera annonser som riktar
sig specifikt till yngre manniskor. Det har accentuerats i och med lanseringen av gratistid-
ningen Punkt SE. Utbudsannonser for lokala detaljister ar betydligt vanligare i gratistidning-
ar an i morgontidningar. Familjeannonser forekommer nastan uteslutande i morgontidningar.
En annan betydel sefull skillnad &r gratistidningarnas begransade geografiska rackvidd. Detta
hanger samman med att gratistidningarna huvudsakligen delas ut i anslutning till tunnelba-
nenedgangar och busshallplatser, vilket innebar att gratistidningarnai princip endast nar de
personer som anvander sig av kollektivtrafik eller passerar platser dér manga méanniskor &r i
rorelse. En stor grupp av befolkningen utesluts darmed fran gratistidningarnas rackvidd.
Morgontidningar kops i liten utstréckning i [6snummer i kiosker och livsmedelsbutiker.

Framforallt distribueras morgontidningen till hemmet till var och en som 6nskar prenumere-
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ra. Rackviddsprofilen dvs. vilka magrupper som respektive mediekategori riktar sig till,
framgar om man jamfor en morgontidning med en gratistidning. Morgontidningarna lases i
hogre grad av mén i medeldldern som heltidsarbetar och av de som har betydligt hogre in-
komster &n de som laser gratistidningar. Jamfor man pa detta sétt kan man konstatera att gra-
tistidningens lasarprofil har farre pensionérer, villadgare, hogskol eutbildade och hogin
komsttagare &n de som laser morgonpress. Den vaksamme observattren kunde for 12-13 &r
sedan konstatera att den kategori, som gratistidningarna idag nar, mojligen kunde nds genom
just gratistidningar. Att na denna kategori &r ett av skalen till att Stockholm City lanserades
och nu senast gratistidningen Punkt SE.

Av Orvesto Konsument 2005 framgar att Metros rackvidd i Stockholmsomradet 6kar och &r
stérre an Stockholm Citys. Vidare framgar att Stockholm Citys och Metros | asarprofiler
Overensstammer i betydande grad och att de har en betydligt storre andel |asare med forhal-
landevis |&ga inkomster och kortare uthildning &n Dagens Nyheters och Svenska Daghbladets
lasare. De har aven fler yngre lasare. Av Dagens Nyheters och Svenska Dagbladets unga
l&sare & det en del som bor hemma hos sina forddrar och 1&ser deras tidningsexemplar. Av
de som har flyttat hemifran & det en mindre andel som laser dessa morgontidningar. Y tterli-
gare en skillnad mellan de dagliga gratistidningarna och morgonpressen &r priset fér annon
sering. Morgonpressen tar ut hdgre annonspriser réknat per lasare i Storstockholmsomradet
an vad gratistidningarna gér. Det & vidare mycket vanligt férekommande med annonssam-
arbeten mellan tidningsforetag som tillhandahaller gratistidningar, andra morgontidningar
och kvallstidningar. Syftet med tidningarnas annonssamarbeten &r att annonsorerna skall
kommai atnjutande av en béttre rackvidd och rackviddsprofil. Konkurrensverket har i olika
arenden, dar verket beddmt annonssamarbetens férenlighet med konkurrenslagen, konstate-
rat att olika tidningar har olika réckvidd och att annonssamarbeten kompletterar varandra
snarare an att de utgor aternativ till varandra. Morgonpressens lasekrets & betydligt mer

stabil och mindre 1&ttrorlig an gratistidningarnas lasekrets.

Olika annonskategorier kan utgéra olika produktmarknader

Metro skiljer i sin prislista mellan textannonser, rubrikannonser och kreativa [6sningar. De
sistnamnda anvéands for méarkesvaruannonsering. | fraga om rubrikannonser skiljer Metro i
sin pridista fran 2006 mellan bostad, kropp och sja, motor och bét, nytt jobb, néje, resor,
utbildning och lokala detaljistannonser. Andra kan gora nagot annorlunda bedomningar nar

det gdller indelningen, men man gor nastan altid skillnad mellan mérkesvaruannonser, u-
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budsannonser och eftertextannonser. De sist ndmnda annonserna delas ofta upp i olika
rubrikmarknader. De hér uppréknade annonskategorierna kannetecknas av att priset for

annonsering skiljer sig &t beroende pa kategori.

Utbytbarheten mellan olika annonskategorier far anses vara noll. Det bekréftas bl.a. av att
annonspriset for olika annonser varierar, vilket framgar av t.ex. Metros pridista. Ett foretag
som & kandigt for en méttlig hdjning av priset for en viss typ av annonser borjar inte
annonsera andra varor eller tjanster utan soker snarare andra reklammedier att annonserai.
Det viktiga & vad man annonserar och att na sin magrupp, intei vilket reklammedium man

annonserar i.

Annonser inom en viss annonskategori kan vara utbytbara mellan olika reklammedier

Om Marknadsdomstolen finner att utbytbarheten for en eller flera annonskategorier & sa
stor att annonsering av olika varor och tjanster i dagliga gratistidningar inte skulle utgéra en
egen produktmarknad bdr domstolen analysera utbytbarheten mellan reklammedier for varje
annonskategori. FOr varje sadan annonskategori bor utredas och analyseras om det finnsen i
konkurrensréttslig mening relevant produktmarknad. Skéalet till att gora sa ar att graden av
utbytbarhet mellan de olika reklammedierna skiljer sig vasentligt & beroende pa vilken vara
eler tjanst som skall annonseras. Det kan i detta sammanhang erinras om annonsmediets

egenskaper, frekvens, rackvidd och uppmérksamhetsvérde.

Mérkesvaruannonser forekommer i manga olika medier. For den typen av annonser &ar det
viktigt att anvanda sig av flera olika typer av medier for att na ut med sitt budskap. Man be-
traktar ofta reklammedierna som komplement till varandra. Markesvaruannonsorer, som
regelmassigt &r stora annonsorer och sominvesterar betydande belopp i sin marknadsféring,
anlitar ofta mediebyraer for att fa hjalp i sitt val av reklammedier. Sifo gor 16pande matning-
ar av méarkesvaruannonsering i olika reklammedier. Denna statistik publiceras i en databas
och den visar hur en annonsor Gver tiden vaxlar mellan olika reklammedier. Den visar ocksa
att foretag med likartade varor eller tjanster annonserar i olika reklammedier. Det hér &r ett
forhallande som tydligt indikerar att det ur de har annonsorernas perspektiv finns en bety-
dande utbytbarhet mellan olika reklammedier. For utbudsannonser, t.ex. elektronikkedjornas
annonser for datorer och mobiltelefoner m.m., & direktreklam av betydelse liksom kund-
och medlemstidningar, annonsblad och olika lokala gratistidskrifter. | dvrigt férekommer

utbudsannonser i de flesta tryckta reklammedier, men mindre séllan i TV med ett valkant
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undantag, |CA:s prisbel nta reklam patemat | CA-butiken. Foretagens eftertextannonser,
t.ex. platsannonser och bostadsannonser, kannetecknas av att de férekommer under sina
rubriker i tidningen pa sarskilda marknadsdagar en eller tva ganger i veckan eller i en sar-
skild bilaga. Denna typ av annonser avgransas fran markesvaruannonser genom att de avser
en konkret vara eller tjanst. Eftertextannonser férekommer i olika medier. De finns i tid-
ningar, tryckta annonsblad, pa Internet och i facktidskrifter. Privatpersoners radannonser ar
sadana annonser dar en person vill kopa eller byta en sak. Sadana annonser finnsi morgon-
tidningar men knappast alsi gratistidningarna. For den hér typen av annonser har Internet
blivit ett alterrativ.

| Konkurrensverkets tidigare namnda rapport har framhdllits att ” Den speciella situationen
pa dagspressmarknaden, dar intékterna hamtas fran dels lasare, del's annonsorer na medfor att
aven detidningar som har en i stort sett ensamstalIning pa den lokala |asarmarknaden &r u-
satta for ett hart konkurrenstryck pa den ekonomiskt mycket betydel sefulla annonsmarkne-
den. Pa den lokala marknaden moter tidningarnai allt storre utstrackning konk urrens fran
annonsbarare utanfor mediesektorn som direktreklam, annonsblad och annonsbérser pa I n-
ternet. Pa markesreklamomradet konkurrerar de lokala och regionala dagstidningarna med
television, storstadstidningar, populé@rpress, specia- och facktidningar etc.”. Samma sak ut-
trycks i rapporten Den svenska mediemarknaden fran Nordicom-Sverige, Goteborgs univer-
Sitet.

Slutsatsen ar att B.-koncernen inte har en dominerade stéllning eftersom det & Metro
som &r storst pa gratistidningsmarknaden. Ser man till varje annonskategori for sig finns det
konkurrens fran andra medier dar B.-koncernen inte & verksam. B. har inte heller da en

dominerade stéllning.

Den geogr afiska marknaden

Metro har gjort gallande att den relevanta geografiska marknaden &r " Storstockholm” och att
detta begrepp inbegriper Stockholms stad och de omraden som nas med Stockholms lokal-
och regionaltrafik, dvs. ett omrade som inom tidningsbranschen &r kant som Region A-01,
dvs. Stockholm stad och Sodertélje med ytteromraden. Om man skall utga fran omraden

som kan nas med Stockholms lokal- och regionaltrafik, skall aven ytterligare regioner inklu-
deras, namligen A-02 (Norrtéje), A-03 (Enkoping/Balsta), A-04 (Uppsala), A-05 (Nyko-
ping), A-07 (Eskilstuna) och A-48 (Vasteras).
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Dominerande stallning

B.-koncernen har inte en dominerade stallning

Om Marknadsdomstolen skulle godtaga M etros marknadsavgransning, & svarandenas in-
stdlning att B.-koncernen inte har en dominerande stéllning. B.-koncernens marknadsandelar
& endast en av flera omstandigheter som har betydelse for att bedoma fragan om dominans.
Aven andra faktorer skall beaktas.

De av Metro angivna marknadsandelarna for B.-foretagen & for hdga. Vid en berakning
uppgar marknadsandelarnatill de i tabellen angivna.

2003 2004
marknadsandel i marknadsandel i
procent procent

Dagens Nyheter 53,3 41,8

Stockholm City 2,3 5,2

B. totalt 55,6 47,0

Metro 24,9 39,1

Marknadsandelarna skall dock korrigeras mot bakgrund av att hansyn méaste tas till ytterligare
ett antal faktorer, t.ex. omotiverad sarbehandling av Metros intakter, annonsintakter fran in-
tressebolag, barterintakter, webbintakter och forsdljning pa vardagar och helger. Om hansyn
tas till dessa faktorer uppgar B:s marknadsandel i region A-01 2003 till 45,4 procent

och 2004 till 39,7 procent.

Nér det galler 2005 &r det rimligt att anta att marknadsandelarna under 2005 var ungefér de-

samma som under 2004.

| absolutatal har B.-koncernen 6kat men nér det géller andelar av marknaden har denna
minskat fran omkring 60 procent 2001 till omkring 40 procent 2005. Om man inte raknar in
tidningen Dagen, Lanstidningen Sodertélje och de veckovis utgivna tidningarna i marknaden,
har B.-tidningarnas andel sjunkit sa att den uppgar till ca 47 procent 2004 och ca 40 pro-
cent 2005.

Andra faktorer som ocksd & av betydelse vid beddmningen av om en dominerande stéllning
foreligger & dels den htga marknadsandel som innehas av konkurrenter, dels de [aga intré

deshinder som galler for tilltradet till den relevanta marknaden, del's de |aga kostnader som fo-
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religger for de befintliga aktorerna att méta en 6kad efterfragan pa annonser dels ock annonss-

rernas laga grad av bundenhet till annonsmedierna.

Missbruk

Prissattningen pa annonser i Sockholm City utgor € missbruk av dominerande stallning

Vid underprisséttning & den dominerande aktorens syfte med prisséttningen avgorande. For
att det skall kunna vara fraga om underprisséttning krévs att prisséttningen & ett led i en plan
fran dominanten som syftar till att Sa ut eller alvarligt forsvaga konk urrenter. Utan sadant
syfte, utan en sidan plan, foreligger ingen underprissattning. | B.-koncernen finns ingen

plan eller syfte att genom prisséttningspolitiken i Stockholm City da ut eller forsvaga Metro

pa marknaden.

Det kan ifragaséttas vad Metro avser med de genomsnittligt rorliga kostnaderna. Avses s
dana kostnader for att 6ver huvud taget ge ut Stockholm City eller syftar Metro pa de ge-
nomsnittligt rorliga kostnaderna for att tillhandahdlla annonsutrymme fér annonsorerna?

Det som kan vara otillatet &r att tillhandahalla annonser till ett pris som &r under de genom

snittligt rorliga kostnaderna for att tillhandahala annonser i tidningen.

Som fasta kostnader anses kostnader for personal, lokalhyra, distribution, papper ochtryck
for de delar som &r journalistiskt material. Skall tidningen &ven ge ut annonser tillkommer
vissa kostnader for papper och tryck, mer personal (annonsséljare), nagot 6kade kostnader
for distribution p.g.a. tjockare tidning med annonser (mer brénsle, ndgot fler turer) ochen
annonsanalysavdelning. Med den hér uppdelningen i fasta och rérliga kostnader i Stockholm
City fér tidningen tackning, genom annonsintékterna, for de rorliga kostnaderna for att ha
annonser i tidningen. Det géller &ven om man endast ser till den juridiska personen Stock-
holm City i Sverige AB.

Om Marknadsdomstolen déaremot skulle godta Metros uppfattning att alla kostnader &r rorli-
ga, innebér det att ingen rationell aktér pa marknaden kan ge ut en tidning med forlust. Da &
det béttre att 1agga ner. Det innebér att manga editioner av Metro skulle ha lagts ned for
lange sedan. Om alla kostnader skall anses som rorliga foreligger inte, nér det géller den ju-

ridiska personen Stockholm City i Sverige AB, tackning for de rorliga kostnaderna. Men ef-
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tersom Metro har pastétt att det & den dominerande aktoren, B.-koncernen, som har
haft en plan och som darfor beordrat annonssaljare pa Stockholms City att hdlla laga an
nonspriser innebar det att man skall se pa hela B.-koncernen. Fr.o.m. 2005 ger intakter-
na fran annonspaketet och egensalda annonser ett Gverskott. Om tidningen Stockholm City
lagts ned hade, som Metro havdat, nagra av intakterna fran annonspaketet hamnat hos B.-
koncernen. Det hade dock inte varit s mycket som kommit tillbaka till Dagens
Nyheter och Expressen att det blir mer an dverskottet under 2005. Om man réknat enligt
bortfall skostnadsmetoden blir resultatet likartat.

Om domstolen kommer fram till att Metro lyckats visa att B.-koncernen inte far tack-

ning for sinarorliga kostnader och presumtionen skulle sla in, uppkommer fragan om pre-
sumtionenkan motbevisas. Skalet till att B.-koncernen anser att man anda kan ge ut en
tidning ar att det tar tid for en ny tidning att fa tackning for sina rorliga kostnader beroende
pa att det finns en tidsforskjutning fran att man har kostnadernatill dess att de genererar an-
nonsintakter. Den forskjutningen synsinte i arsredovisningarna eftersom kostnader och in-
takter redovisas under samma ar. Denna forskjutning mellan 6kade kostnader - dkade intak-
ter finns s lange som tidningen expanderar. Precis som Metro expanderat under lang tid har
Stockholm City borjat expandera. Stockholm City agerar inte pa annat sitt an andra gratis-
tidningar som hdller pa att bygga upp sin verksamhet. Kostnader som man har under ett visst
ar skall ses som en investering i kad rackvidd som skall skrivas av paen rimlig livslangd

for investeringen.

Av Stockholm Citys arsredovisningar framgér att intékterna okar, priserna hdjs och result a-
tet har forbéttras. Detta & ocksa ett tecken pa att det inte ar frdga om en underprissattnings-

kampan;.

Prissattningen av annonspaket utgor inte missbruk

| tidningsbranschen &r rabatter i forhallande till de officiella prislistorna stora. Annonssaljar-
na bestémmer vid varje enskilt forsaljningstillfalle hur stor rabatten skall bli. Det & en for-
handlingsfraga med kunden. Om flera tidningar skall gaihop om ett annonspaket, maste det
till en forhandling mellan dessa om hur mycket man skall fordela och vilket pris man skall
sétta pa paketet. Det medfor att det inte ges sadana rabatter p& annonspaketen vid det enskil-
da forsaljningstillfallet som det gors pa annonser som séljsi den egnatidningen. Nar det

gdller priset pa paket ar det i princip det pris om stér i pridlistan som galler medan det pris
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som faktiskt betalas for en annons i en enskild tidning & mycket 1&gre &n det som finnsii
pridistan. Det har inte forekommit nagot tillfalle dar B.-tidningarna har haft sddana an
norspriser enskilt i forhallande till paket som Metro pastar.

Ingen risk for att Metro tvingas lamna marknaden eller allvarligt skadasi ekonomiskt han-

seende

Metro har infor Konkurrensverket i slutet av oktober 2002 och i mars 2005 héavdat att bola-
get & illa ute pa grund av pastadd underprisséttning fran Stockholm City. Det har gétt tva ar
sedan det senaste klagomalet. Aven nu péstés att Metro &r illa ute. Det som uppenbarligen
inte stdmde 2002 och 2005 stammer inte heller idag. Metro & inteilla ute och Metros pasta-
ende att det finns en risk att Metro tvingas |amna Storstockholmsmarknaden &r oriktigt. Om
det & som Metro pastar — att det tvingas |amna Stockholmsmarknaden— skulle det vara
omgjligt for B.-bolagen att taigen nagra forluster genom att hoja priser p.g.a. att det

finns sa manga andra gratistidningskoncerner som skulle kommain pa marknaden och fylla
halet efter Metro. | Stockholm finns Punkt SE som gratistidning sedan i hostas. Den &gs

av S. som & en stark konkurrent och som ocksa &ger Svenska Dagbladet och Aftonbla-

det.

Vite

Ett vitesforbud maste vara precist utformat sa att den det riktas mot vet vad den skall rétta
sig efter och det ar sarskilt viktigt nar yrkat vitet & sa hogt. Metros yrkande &r inte tilI-
réckligt precist.

Metro

Det finns ett stort antal olika annonstyper pa annonsmarknaden och i det enskilda fallet finns
normalt inte ndgon utbytbarhet for den annonsdr som onskar annonsera ut exempelvisen
fastighet mot nagon annan typ av annons. Men det & inte detta perspektiv som &r det rele-
vanta nér den relevanta produktmarknaden skall avgransas. | det nu aktuella drendet skall
beddmas om B.-koncernen missbrukar en dominerande stéllning pa en marknad som
omfattar ala de typer av annonser som normalt publicerasi en dagstidning. En dagstidning
som vill konkurrera pa tidningsmarknaden maste kunna erbjudai princip samtliga typer av

annonskategorier som efterfrégas av annonsbrerna. Hartill kommer att en dagstidning alltid
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har mgjligheten att skapa ytterligare utrymme i tidningen for att na olika typer av annonso-
rer. Det sagda betyder att det finns en hog grad av utbytbarhet fran utbudssidan betraffande
de flesta annonskategorier.

Sockholm Citys invandningar mot under prissattning

Stockholm Citys synsétt att kostnaden for annonsering skall ses som en investering for att
Oka tidningers réckvidd och fértroende som reklammedium, och darfor inte i sin helhet ska
tas upp det ar kostnaden uppkommer utan fordelas ut under tidningens livstid, skulle utgéra
en helt ogorlig rékneoperation p.g.a. att man inte vet hur 1ange en nylanserad tidning
kommer att Gverleva pa marknaden. Det gér darfor inte att pa forhand veta pa hur manga ar
forlusterna ska fordelas. For det andra skulle det kunna ledatill att det i manga fall blir
omajligt att ingripa mot underprissattningsfall med atfoljande risker for stora skador pa
konkurrensen.

Att en tidning inte ska anses etablerad hos |sare och annonsorer efter fyra ar, och att Stock-
holm City darfor fortfarande ska anses befinna sig i en introduktionsfas, finner Metro helt
uteslutet. | malet pastas att det & fréga om en underprisséttning vid forsaljning av annonser i
Stockholm City, och det oavsett om annonserna séljs for separat inforande i tidningen eller
ingdr i ett paket dar de ska inforas ocksd i Dagens Nyheter och Expressen. Det gér inte att se
annonspak eten som en sarskild produkt. Det & darfér som de totala intakterna fran forsalj-
ning av produkten annonser i Stockholm City maste stéllasi relation till Stockholm Citys
kostnader vid prévningen av om det & fraga om en olaglig underprisséttning. Men &venom
det skulle vara sa att man ska se pa B.-koncernens samlade intakter och kostnader for

att driva Stockholm City, vilket Metro bestrider, sa blir det &anda fréga om en underprissétt-
ning, eftersom det &ven med ett sadant synsétt & fraga om en prissattning under kostnader-
na.

En berékning enligt bortfall skostnadsmodellen leder till att B.-koncernen faktiskt tjanar

pa att lagga ner Stockholm City i forhdllande till att driva tidningen vidare med forlust eler,
med andra ord, det ar &ven med en sdan berakning fraga om en prissattning under
kostnader.



Andra grunder

Eftersom det & fraga om ett indispositivt ma kan Marknadsdomstolen ga pa andra grunder
an de Metro har dberopat. Om Marknadsdomstolen kommer fram till att morgontidningar
och gratistidningar finns pa skilda marknader, framgar an tydligare att B.-koncernen &
dominerande pa marknaden, for betalda morgontidningar. Dominansen sker da fran en
marknad medan missbruket ager rum pa en annan marknad déar B.-koncernen inte &
dominerande. Av bl.a. det sk. Tetra Pak |I-malet framgar att det & fréga om ett missbruk
om det finns samband mellan den dominerande och icke-dominerande marknaden, jfr t.ex.

annorspaket.

BEVISNING

Metro har som skriftlig bevisning aberopat tidningsartiklar inforda i Dagens Nyheter 2002,
utdrag ur Konkurrensverkets rapport (2003:2) Konkurrens och samarbete inom medierna,
sakkunnigutldtanden av mediekonsulten J. D., D. Media, revisorn A. M., KPMG, och fors-
karen och konsulten S. M., M. M. Marketing AB.

Stockholm City, Dagens Nyheter och Expressen har som skriftlig bevisning dberopat bl.a.
Metros presentationsmaterial i samband med delérsrapporten for de forsta nio manaderna
2005, utdrag ur Metro International S.A.s &rsredovisningar for dren 2001, 2003 och 2005,
Metro Internatioral S.A.skvartalsrapport for de forsta nio manaderna 2006, publicerad stati-
stik fran SIFO avseende reklammétningar for aren 2000-2005, utdrag fran Tidningsutgivar-
na, Orvesto Konsument 2005, Konkurrensverkets rapport 2003:2 s. 113, pressmeddelande
angdende Punkt SE, annonsprislistor for Punkt SE, uttalanden av P. T. i NaringsLiv24 och
Dagens Media den 24 oktober 2006, utalande av M. G. i Metro den 12 september 2006,
utdrag ur rapporten ” Den svenska mediemarknaden 2006” utgiven av Goteborgs universitet,

artiklar i Holmen Business Report for november 2006.

Pa Metros begaran har dels forhdr under sanningsforsakran hallits med vice verkstallande
direktdren i Metro International S.A., M. A., déels vittnesforhér med C. S., Metro Nordic AB,
sakkunnige J. D. och sakkunnige S. M.



Pa Stockholm Citys, Dagens Nyheters och Expressens begéaran har dels forhor under san-
ningsforsakran hallits med chefredaktoren pa Dagens Nyheter, T. L., dels vittnesforhor med
sakkunnige T. J., Mediateket, finanschefen F. H., Recall Sweden, sakkunnige A. M. och sak-

kunnige konsulten B. K., Hégholmen Konsult AB.

DOM SKAL

Metro har gjort géllande att B.-koncernen, dar Stockholm City, Dagens Nyheter och
Expressen ingdr, har en dominerande stallning pa marknaden for tillhandahallande av
annonsutrymme i annonsfinansierade dagliga gratistidningar och i dvriga morgontidningar i
Stockholmsonradet samt att B.-koncernen missbrukar sin stallning genom underpris-
séttning och kombinationsforsaljning, sk. bundling, i strid med artikel 82 EG-fordraget och
19 § konkurrenslagen (1993:20), KL.

Enligt 23 § andra stycket KL kan Marknadsdomstolen dlagga ett foretag att upphtra med
Overtrédelser av forbuden i 6 § eller 19 § KL eller artikel 81 eller 82 i EG-fordraget.

Av rédets forordning nr 1/2003 av den 16 december 2002 om tillampningen av konkurrens-
reglernai artiklarna 81 och 82 i EG-fordraget framgar att, om medlemsstaternas konkur-
rensmyndigheter eller de nationella domstolarna tillampar den nationella konkurrensrétten
pa ett sidant missbruk som &r forbjudet enligt artikel 82, de &ven skall tillampa artikel 82.
Av forordningen framgér vidare att bevisbordan avilar den part som gor gélande att fordra-

get Overtrétts.

Enligt artikel 82 i EG-fordraget &r ett eller flera foéretags missbruk av en dominerande stall-
ning pa den gemensamma marknaden eller inom en vasentlig del av denna, i den man det
kan paverka handeln mellan medlemsstaterna, ofdrenligt med den gemensamma mark naden
och forbjudet. | artikeln anges ett antal exempel pa forfaranden som har ansetts utgora miss-
bruk. | 19 8 KL, som i sak motsvarar artikel 82, anges att missbruk fran ett eller flera fore-
tags sida av en dominerande stallning pa marknaden &r forbjudet. | paragrafens andra stycke
réknas vissa férfaranden upp som séarskilt kan utgéra missbruk. Upprakningen &r inte ut-
tommande utan exemplifierande. Svensk konkurrensrétt skall enligt forarbetenatill KL tol-

kasi ljuset av EG:s konkurrensrétt.
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Nér det géller fragan om Marknadsdomstolen i forevarande mdl skall tillampa éven artikel
82 i EG-fordraget anser domstolen att vad som framkommit i malet inte motsager antagan-
det att handeln mellan medlemsstaterna paverkas. Vid sadant forhallande har Marknadsdom-
stolen att prova nu patalat forfarande enligt saval artikel 82 i EG-fordraget som 19 § KL.

Vid bedémningen av om B.-koncernen under den i malet relevanta tidsperioden har

haft endominerande stallning som missbrukats har Marknadsdomstolen forst att ta stéllning
till om B.-koncernen 6ver huvud haft en dominerande stélining. For bestdmmandet hérav har
domstolen att inledningsvis behandla fragan om relevant marknad, innefattande sava den

relevanta produktmarknaden som den relevanta geografiska markneden.

Relevant marknad

Den relevanta produktmarknaden omfattar alla varor eller tjanster som pagrund av sina
egenskaper, pris och den tilltankta anvandningenav konsumenterna betraktas som utbytbara.
Den geografiska marknaden omfattar det omrade inom vilket berdrda foretag tillhandahdller
de relevanta produkterna eller tjansterna och som kan skiljas fran angrénsande geografiska

omréden framfor allt pa grund av vasentliga skillnader i konkurrersvillkoren.

Avgransningen av den relevanta produktmarknaden syftar till att faststélla konkurrensmadj-
ligheterna pa marknadenfér att kunna bedéma om det berérda foretaget, i det har fallet
B.-koncernen, har majlighet att hindra att en effektiv konkurrens upprétthalls och sam-
tidigt i betydande omfattning kan upptréda oberoende av sina konkurrenter. Ett foretag eller
en foretagsgrupp kan inte anses ha vasentligt inflytande pa t.ex. de rédande forsaljningsvill-
koren, sasom priser, om det &r 1&tt for dess kunder att ga dver till tillgangliga substitutvaror

eller till leverant6rer ndgon annanstans.

Ett métt pa vilka produkter som kan anses tillhéra samma marknad & férekomsten av utbyt-
barhet pa efterfragesidan. Som stod for att bedoma utbytbar het finns bl.a. det s.k. SSNIP-
testet. Dettainnebér att man bedémer kundernas troliga reaktion pa en antagen liten och var-
aktig forandring av de relativa priserna. Om kunder med enkelhet gér Gver till It tillgangli-
ga substitutvaror eller till leverantdrer nagon annanstans och detta skulle vara tillrackligt for
att gora pristkningen olénsam pa grund av minskad forsaljning, innebér det att ytterligare

substitutvaror och omréden tillfors den relevanta mark naden.
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Ytterligare faktorer som kan vara av betydelse for bedémningen av fragan om det foreligger
substitutionsméjligheter ar t.ex. produktens relevanta egenskaper, dess avsedda anvandning,
andra faktorer &n egenskaper och pris som paverkar kunders val, vilka slutanvandarna & och
om efterfragan har ndgra sérdrag. FOr denna beddmning kan andra faktorer ocksa vara av be-
tydel se sdsom bel&gg for att substitution nyligen forekommit, kunders och konkurrenters
synpunkter, konsumentpreferenser, handelshinder och kostnader i samband med 6vergang

till méjliga substitutvaror.

| en situation da utbytbarheten pa utbudssidan kan jamforas med utbytbarhet pa efterfrage-
sidan vad géller effektivitet och omedelbarhet, kan dven detta forhdllande beaktas nar mark-

naderna definieras.

EG-domstolen har i maet 322/81, NV Nederlandsche Banden Industrie Michelin mot Euro-
peiska gemenskapernas kommission REG 1983 |1 s. 3461 uttalat bl.a. foljande.

” Sdsom domstolen vid upprepade tillfalen har framhdlit, senast i sin dom av den 11
december 1980 i malet 31/80 L'Oréal (Rec. s. 3775), skall man vid prévningen av ett fore-
tags eventuellt dominerande stéllning pa en viss marknad, bedoma konkurrensmdjligheterna
inom ramen for den marknad som omfattar alla de produkter som, i forhadlande till sina u-
maérkande egenskaper, a sarskilt |dmpade att tillgodose konstanta behov och endast i be-
grénsad omfattning & utbytbara mot andra produkter. Det finns dock anledning att notera att
avgransningen av den relevanta marknaden tjanar till att bedéma om det bertrda foretaget
har mgjlighet att hindra uppréatthallandet av en effektiv konkurrens och i en betydande om:
fattning upptréda oberoende i férhallande till sina konkurrenter, sina kunder och till konsu-
menterna. Det racker darfor inte att endast undersoka de ifragavarande produkternas objekti-
va egenskaper, utan man maste &ven beakta konkurrensvillkoren samt efterfrage- och ut-

budsmadnstret pa marknaden.”

EG-kommissionen har i tillkannagivandet om definitionen av relevant marknad i gemenska-

pens konkurrenslagstiftning (97/C 372/03) i punkten 36 angivit foljande.

”36. Genom en analys av produktens egenskaper och dess avsedda anvandning kan kom-
missionen i ett forsta steg avgrénsa det omrade pa vilket den skall undersoka om det finns
substitutvaror. Det récker dock inte att setill produkternas egenskaper och avsedda anvard-
ning for att faststélla om tva produkter & utbytbara pa efterfragesidan. Funktionell utbytbar-
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het eller likartade egenskaper behover intei sig vara tillréckligt, eftersom kundernas reaktio-
ner parelativa prisforandringar kan styras av andra hansyn ocksa. Det kan till exempel fin-
nas olika konkurrensbegransningar pa marknaderna for originaldelar till bilar och for reserv-
delar, vilket leder till att det finns tva relevanta marknader. Omvant &r férekomsten av skill-
nader i produkternas egenskaper intei sig tillracklig for att utesluta utbytbarhet pa efterfr &
gesidan, eftersom denna aven i stor ustréckning & beroende av hur kunderna vérderar olika

egenskaper.”

Kommissionen har vidare pekat pa att de slags uppgifter som den anser vara relevanta for att
bedoma huruvida tva produkter &r substitut pa efterfragesidanenligt punkterna 38 och 39
kan delas in enligt foljarde.

”38. Belégg for att substitution nyligen férekommit. | vissa arerden & det mgjligt att analy-
sera belagg for sadant som hént nyligen eller chocker pa marknaden som ger verkliga exem-
pel pa substitution mellan tva produkter. Nar sadan information finns tillganglig utgor den
vanligtvis grunden fér marknadsdefinitionen. Om de relativa priserna har foréndrats tidigare
(allt annat lika) kommer forandringarnai efterfragade mangder att vara avgorande for fag-
stéllandet av utbytbarheten. Tidigare produktlanseringar kan ocksa ge anvandbar informa-
tioni defall det & mgjligt att exakt analysera vilka produkter som forlorade andelar till for-

man for den nya produkten.

39. Det finns ett antal kvantitativa tester som har utformats sarskilt for att anvandas vid av-
gransning av marknader. Dessa tester bestar i olika ekonometriska och statistiska metoder,
sasom uppskattningar av elasticiteten och korspriselasticiteten (5) hos efterfragan av en pro-
dukt, tester baserade pa likartade prisutvecklingar éver tiden och likartade eller konverge-
rande prisnivaer. Kommissionen tar hansyn till tillgangliga kvantitativa uppgifter som tal en

noggrann granskning i syfte att faststélla historiska substitutiorsmonster.”

Kommissionen har vidare pekat pa ytterligare uppgifter somkan vara av relevans sasom
kunders och konkurrenters synpunkter, konsumentpreferenser, forekomsten av handel shin
der och kostnader i samband med 6vergang till majliga substitutvaror samt olika kundkate-

gorier och prisdiskriminering.

Bada parter har framlagt omfattande bevisning i frégan om avgréansningen av den relevanta

marknaden. De huvudsakliga argumenten redovisas i det foljande.



Vid avgransningen av den relevanta produktmarknaden skall, pa satt Metro anfort, bedomas

vilka annonsmedier som ur en annonsors synvinkel kan anses utbytbara.

| denna fraga maste flera faktorer vagas in. Det géller bl.a. typ av produkt som skall mark-
nadsforas, specifika egenskaper som kénnetecknar de olika alternativa medierna med avse-
ende pa kostnader for annonsen, spridning, hushallstackning, mojlighet till detaljerad infor-
mation, exponeringstid, vilken budget som stér till buds, vilken malgrupp det & frégan om
samt hur malgruppen uppfattar fragan om utbytbarhet mellan olika medier.

Annonsorer har — sdsom redovisats i malet — tillgang till flera olika medier, t.ex. morgontid-
ningar, kvallstidningar, gratistidningar, tidskrifter, TV, radio, bio, utomhusreklam, spors-
ring, presentreklam, méassor, event marketing, butikspromotion, Internet, direktreklam, kata-

loger och gratistidningar som delas ut veckovis.

Sakkunnige J. D., som aberopats av Metro, har uppgett bl.a. foljande. | nom reklamvarlden
talas om olika huvudmedier. Det kan vara fraga om den definition som getts av Institutet for
Reklam och Mediestatistik, IRM, t.ex. morgonpress, kvallspress, populérpress, fackpress,
TV, radio, bio och utomhusreklam. Huvudmediets egenskaper & viktiga for valet av media
Reklamkopare beaktar faktorer sasom kampanjperiod (dvs. nér vill annonsdren ha distribu-
tion), syfte med kampanjen, malséttning, prioriteringar och budget. Varje medieval sprocess
maste resultera i hogsta effektivitet. Nar det strategiska valet av huvudmedium gjorts kan det
taktiska valet goras t.ex. om Expressen eller Aftonbladet skall véljas.

Avenden av svarandena aberopade sakkunnige T. J. har redovisat hur medieval sprocessen
g& till. Han har framhallit att det &r ett antal fragor som maste besvaras innan man kan be-
doma vilket eller vilka medier som skall anvandas samt att en vanlig mediekampanj bestar

av en kombination av flera medier.

J. D. har mot bakgrund av sin erfarenhet som medieradgivare uttaat att de olika huvud-
medierna pa grund av deras egenskaper skiljer sig & och att de fran annonsorernas synpunkt

I huvudsak betraktas som komplement till varandra och inte som substitut.
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Nér det géller huvudmediet morgonpress har Metro framhallit att gratistidningar, som ges ut
minst fem dagar i veckan utkommer pa morgonen och saledes & att se som morgontid-
ningar, att annonsorer betraktar gratistidningar och morgontidningar som lika och att gratis-

tidningar & pa samma marknad som betalda prenumererade morgontidningar.

Svarandena har héremot hévdat motsatsen, att annonsering i gratistidningar som utkommer
fem eller gu dagar i veckan inte & utbytbar mot annonsering i prenumererade morgontid-

ningar, t.ex. Dagens Nyheter. Gratistidningar utgor i stéllet en egen produktmarknad.

Vid bedémningen av den relevanta marknaden skall — enligt svarandena — ocksa vagas in de
parametrar som Konkurrensverket hanvisat till i ett beslut fran 1997, namligen finansiering,
andel annonsutrymme, rackvidd, rackviddsprofiler, annonstyper, priser, annonssamarbeten,
|asekretsens rorlighet och annonsbeteenden. Bt sddant hansynstagande, hévdar svarandena,
ger vid handen att annonser i gratistidningar kan sarskiljas fran annonser i andra tryckta
skrifter.

T. J. har vidare framhallit att det inte gér att jamstélla en gratistidning och en morgontidning,
eftersom morgontidningar och gratistidningar har olika egenskaper och fungerar pa olika
sétt. Morgontidningen tillhandahalls huvudsakligen genom prenumerationoch har ett
bredare reklaminnehdl, djupare inriktning, innehdller kultur och debatt samt Iases i hemmet.
En gratistidning &r gratis och l&ses pa vég till jobbet och under kortare tid &n en morgontid-
ning. En annonsi en gratistidning &r extremt tydlig medan en annonsi en morgontidning &r
mera detajerad. Ocksa det redaktionellainnehdllet och trovéardigheten skiljer dem &t.

Aven J. D. har betonat betydelsen av mediets egenskaper. Han har emellertid framhallit att
gratistidningar har samma inneboende egenskaper. En betald morgontidning och en gratis-
tidning anvands pa samma sétt, i sammatyp av kampanjer varfor de tillhér samma omrade.
Det sétt pa vilket en tidning delas ut paverkar i mycket liten grad eller inte alls valet mellan
en gratis morgontidning och en betald morgontidning. | dag spelar det ingen roll for annors-
koparen om en tidningslasare betalar for en tidning. Han har vidare framhallit att morgon-
pressen har en hog trovardighet, att den 6verfor komplicerade budskap pa ett bra sétt, att den
ar responsskapande, att den har en extremt hog rackvidd, att den & geografiskt men inte de-
mografiskt selektiv, att den i huvudsak ar regional eller lokal och att 60 procent av Iasningen

sker direkt pa morgonen.
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Enligt J. D. har pa Stockholmsmarknaden priset en betydande roll i vaet mellan de medier
som han anser vara utbytbara. Priset for en annons i t.ex. Svenska Dagbladet & mer an dub-
belt sa hogt per kontakt som i Metro, men eftersom det forekommer forhandlingar om priset
vet man inte vad nettokostnaden blir.

Aven enligt T. J. beddms medier efter hur mycket en majlig kontakt kostar och nu for tiden
& fokus mera pa pris och mindre pa egenskaper. Enligt T. J. var tidigare 50 procent en sis-
taminuten rabatt medan det idag &r ett startldge. Det & annonstrerna som i alt hdge grad
dikterar villkoren och de inofficiella pridistorna, inte medieftretagen.

Svarandena har framhallit att |asarprofilen &r viktig och att Metro har en ung lasekrets till
skillnad frén prenumererade morgontidningar. Svarandena har hanvisat till dels Metro Inter-
national S.A.s arsredovisning for 2003, i vilken det bl.a. betonas att nya grupper av |asare
nas samt att 70 procent av |asekretsen & under 45 ar, dels en artikel i Holmen Business
Report, av vilken det framgar att de ordinarie tidningarna tappar |asare medan gratistidning-
ar hittar nya lasare. Enligt svarandena framkommer det i statistik fran Orvesto Konsument

2005 att det foreligger skillnader i 1&sarprofil mellan gratistidningar och morgontidningar.

Enligt DN:s chefredaktor T. L. vander sig Metro i dag, liksom Stockholms City, primért till
en ung malgrupp. J. D, har uppgivit att morgontidningar har en lite aldre |asekrets medan
gratistidningarnas lasekrets &r lite yngre.

Metro har tillbakavisat att tidningens l&sarprofil uppfattas som speciell och hanvisat till en
understkning utférd av C. S., Metro Nordic Sweden Hon har uppgivit bl.a. foljande. Sifo
méter regelbundet reklammarknaden och hon har utifrén dessa métningar gjort en samman-
stéllning av vilken det framgér att 2004 hade 50 procent av Metros annonsorer dven annon-
serat i Dagens Nyheter medan ca 35 procent av Metros annonsorer hade annonserat i Svers-
ka Dagbladet. Ar 2005 var det 37 procent som annonserade i Metro som ocksa annonserade
i Svenska Dagbladet och for Dagens Nyheter var siffrorna desamma som for & 2004. De
annonsorer som aven annonserade i Dagens Nyheter stod for ca 80 procent av Metros om:
sdttning. Den typ av annonser som inte ingick i sasmmanstallningen var bl.a. platsannonser
och ngjesannonser. Enligt C. S. framgar inte av undersokningen vilken vara eller tjanst som
annonsen avsag eller om de annonsodrer som annonserat i Metro och t.ex. Dagens Nyheter

aven annonserat i nagot annat medium.
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Svarandena har hanvisat till en rapport fran Konkurrensverket, 2003:2, vari verket har ater-
givit forskaren 1. W':s uppfattning som den kommit till uttryck i eni april 2003 publicerad
avhandling vid Goteborgs universitet, ”En tidning i tiden? Metro och den svenska dagstid-
ningsmarknaden’. 1. W. har dar pekat pa att Metro nar unga lasare och grypper som traditio-
nellt inte prenumererar pa en morgontidning. Enligt svarandena ger rapporten inte stod for

den av Metro angivna rel evanta marknaden.

Samtidigt har Metro framhdllit att det i den namnda rapporten ocksaredovisas slutsatsen att

Metro betraktas som en morgontidning av bade |sare och annonsorer.

Aven forekomsten av annonssamar beten visar enligt Metro att gratistidningar och morgon-
tidningar & pa samma marknad. Svarandera har invant att annonsorer anvander sig av an-

nonspaket for att na fler lasare.

Enligt J. D. & det viktigt att ha sd manga olika annonskategorier som méjligt for att faen
bra spridning. N&r det gdller olika annonskategorier finns det ingen skillnad mellan t.ex.
Metro och Dagens Nyheter. Det & inte heller ndgon skillnad i réckvidd mellan morgontid-

ningar och gratistidningar pa den av Metro angivna relevanta mark naden.

Svarandena har mot detta invant att det foreligger skillnader i andelen annonsutrymme, att
det forekommer olika annonskategorier i morgontidningar och gratistidningar, att gratistid-
ningarna innehdler fler annonser som vander sig till unga, att utbudsannonser for lokala de-
taljister & mer vanligai gratistidningar och att gratistidningarna har en begransad réckvidd,
da de huvudsakligen delas ut i narheten av kollektivtrafik och pa andra platser dar mycket

folk &r i rérelse.

Nar det géller intradeshindren pa marknaden &r dessa enligt svarandena inte hogre an att S. i
oktober & 2006 lanserade en gratistidning i Stockholm, Punkt SE, vilket enligt svarandenas
mening dels talar for att gratistidningar och morgontidningar befinner sig pa olika markre-
der, dels visar att gratistidningar & en relevant marknad, eftersom S. i stéllet hade kunnat

Okai andratidningar.
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Enligt J. D. har gratistidningen Punkt SE tonvikt pa de yngsta lésarna. Den har tagit mark-
nad frén andra medier, t.ex. Aftonbladet, Expressen och Dagens Nyheter, och &r att se som

ett komplement till de Gvrigatidningarna.

Vice verkstéllande direktoren i Metro International S.A., M. A., har beréttat att annonsfor-
sdljningen i Metro gatt daligt i jamforelse med Stockholm City. Innan Stockholm City lanse-
rades, vaxte Metro & frén &. Efter Stockholm Citys lansering har emellertid Metro Stock-
holm halverat sin vinst och sett sig nédgad att sdnka sina annonspriser. Han kénner inte till
hur det har sett ut p& andra marknader dar Metro har trétt in.

Svarandena har vidare pekat paen annan majlig avgransning av marknaden, namligen efter
deolikatyper av annonser som forekommer. Metro har invant att det inte finns anledning att
delain marknaden for annonsering i dagstidningar pa detta st eftersom merparten annors-

typer férekommer i ala dagstidningar.

Annonsering i kvallspress & enligt J. D. endast i begransad omfattning utbytbar mot annon-
sering i morgonpress.

J. D. har vidare uppgivit féljande. Lanstidningen Sodertéje och Enkdpings-posten utgor inte
nagot substitut i forhallande till morgontidningar i Storstockholm. De i A-region 01 fore-
kommande " Mitt i-tidningarna” utgor inte heller reella substitut till Dagens Nyheter,
Svenska Dagbladet, Metro och Stockholms City eftersom de & uppdelade i 30 st lokala
editioner och darmed siktar in sig p& mindre lokala foretag att det inte &r ett dternativ att
annonserai samtliga eller manga editioner av dennatidning eftersomdet &r for kostsamt, att
Stockholms City och Metro (Stockholms editionen) samt Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet alla kommer ut pa morgonen och samtliga har en regional/lokal pragel, att dei
alt vasentligt utgor fullgoda substitut till varandra for annonskdparna, vilket stods bl.a. av
annonsorernas faktiska handlande och att tidningarna uppfattar sig som direkta konkurrenter
pa Stockholms annonsmarknad och att manga annonsorer anser att utbytbarheten mellan
Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet och Metro och Stockholms City &r stor.

Metro har ocksa framhallit att det foreligger en hog grad av utbytbarhet frén utbudssidan be-

traffande samtliga annonskategorier.



Marknadsdomstolen gor féljande beddmning.

Som framhallits inledningsvis & fragan i malet om B.-koncernen med Stockholms City,
Dagens Nyheter och Expressen overtrétt forbuden mot missbruk av en dominerande stall-
ning enligt artikel 82 i EG-fordraget och 19 8§ KL pa sitt Metro gjort géllande. Bevisbérdan

for att en Gvertradelse &gt rum avilar i forsta hand Metro.

Avgorande betydelse i malet & forst faststéllandet av den relevanta marknaden och de ofta
svara och komplexa bedémningar som darvid maste goras av ett antal olika faktorer inklusi-
ve ekonomiska omstandigheter. Som framgar av bl.a. kommissionens meddelande om rele-
vant marknad ar det for besvarande av frégan om produkters utbytbarhet darvid inte tillréck-
ligt att produkternas egenskaper och avsedda anvandning bedoms vara likartade. Det kan
aven vara viktigt — ibland nédvandigt — att beakta kundernas vardering av produkternas
egenskaper samt effekterna pa marknadsfoérhallandena nér t.ex. en gratistidning introduceras
paen marknad. Mot denna bakgrund uppkommer fragan om Metro pa ett tillfredstéllande
sétt har presenterat sdan utredning somvisar att den relevanta marknaden kan anses till-

réckligt klarlagd.

Metro har i malet pastétt att den relevanta marknaden & marknaden for tillhandahdllande av
annonsutrymme i annonsfinansierade dagliga gratistidningar och évriga morgontidningar i
Stockholmsomradet. Till t6d for sin talan har Metro dberopat omfattande muntlig och
skriftlig bevisning.

Metro har gjort géllande att nu aktuella gratistidningar, dvs. de som utkommer i vart fall fem
dagar i veckan, & morgontidningar. Denna uppfattning synes i och for sig inte bestridd av
svarandena. Asikterna gér emellertid isér rér det géller frégan om det for annonsdrerna fore-
ligger utbytbarhet mellan att annonserai en daglig gratistidning och att annonserai en daglig
morgontidning. SAlunda har Metros sakkunnige, J. D., kommit fram till att medierna ar ut-
bytbara, medan svarandenas sakkunnige, T. J., havdat motsatsen och gjort géllande att gra-

tistidningar och morgontidningar finns pa olika marknader.

Av forhoret med J. D. har — utéver vad som tidigare redovisats — framkommit foljande. N&r
en annonsor vander sig till mediaradgivare & det ofta fraga om en stor annonsor och ” mul-

timediakampanjer”. Det & de stora reklamkoparna som koper reklam genom medieradgiva
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re. En mediebyra arbetar tillsammans med annonstren och reklambyran for att na de forsdlj-

ningsmal som annonsoren har.

Enligt Marknadsdomstolens mening spelar annonstrernas — och aven medieradgivarnas —
uppfattning om vilka medier som anses vara utbytbara naturligtvis en viktig roll vid be-
stdmmandet av den relevanta marknadeni detta fall. Parterna har hér argumenterat enligt

foljande.

Nér det géller bostadsannonser har Metro hanvisat till att Dagens Nyheter tappade annonso-
rer ndr Metro Hus och Hem 2004 introducerades med 18gre annonspriser &n Dagens Nyhe-
ter, dock att Dagens Nyheter i dag har dterhamtat sig. Svarandena har héremot anfort att
Metro bortsett fran skillnader i mediets egenskaper och att Metro inte bedomt att varje an-
nonskategori kan konstituera en egen produktmarknad samt att Dagens Nyheters annonsf6r-
saljning under dren 1995-2000 varit tamligen konstant. Metro har vidare dberopat att manga
annonstrer som annonserar i Metro ocksa annonserar i Dagens Nyheter. Haremot har sva-
randena invant att Metro da bortsett fran att annonsorer kan ha olika annonser i de olika ty-
perna av tidningar, ett forhdlande som inte framgar av den statistik som Metro dberopat.
Om annonsorer i Ovrigt kan tanka sig att byta fran en morgontidning till en gratistidning nar
priset pa annonser i gratistidningar sanks & heller inte néarmare belyst. Enligt svarandena har
det endast antytts att priset for att annonsera kan ha betydelse for valet av medium.

Den avgorande fragan blir da om den av Metro presenterade utredningen om relevant pro-
duktmarknad &r sa fullodig i fraga om samtliga faktorer av betydelse att den— med beaktan-
de av bl.a. kommissionens inledningsvis omnamnda tillkannagivande — kan liggartill grund

for den fortsatta beddmningen av huruvida svarandena har en dominerande stéllning.

Enligt Marknadsdomstolens mening ger den framlagda utredningen — trots sin omfattning —
inte besked i vissa viktiga hanseenden Det gdller sidana frégor som hur det faktiskt gar till
nar annonsorer dvervager och képer annonsutrymme, vilka 6vervaganden annonsorerna gor
vid val av annonsmedium och hur dei det enskilda fallet faktiskt uppfattar mojligheterna till
utbyte samt prisets betydelse for utbytbarhet. Ej heller omfattningen av medieradgivares
medverkan vid annonskop i aktuella tidningar samt omfattningen och betydelsen av denna
medverkan har blivit narmare klarlagd. Detsamma géller eventuella skillnader i fraga om I&-
sarprofilens betydelse. Slutligen har inte |amnats ndgon nérmare redovisning av effekten pa

marknadsforhdllandena nér en gratistidning introduceras pa en marknad.



Med hansyn hartill och till att talan i malet gar ut pa ett alaggande av ekonomiska sanktioner
finner Marknadsdomstolen vid en sammantagen beddmning att den av Metro framlagda u-
redningen &r otillracklig vad avser marknadsavgransningen. Det gér pa detta underlag sle-
des inte att med tillracklig grad av sikerhet faststélla den i malet relevanta produktmarkna-

den.

Vid sadant forhallande saknas forutséattningar att ta stallning till om svarandena har en do-
minerande stallning och nagon provning av missbruk blir inte aktuell. Metros talan skall dar-

for lamnas utan bifall.

Réattegangskostnader

Enligt 18 kap. 1 § réttegangsbalken (RB) géller som huvudregel betréffande fordelningen av
réttegangskostnader i tvistema att den part som tappar malet skall ersétta motparten dennes
kostnad. | vissa situationer skall rattegangskostnaderna fordelas pa ett annat sétt. Enligt

18 kap. 6 § RB skall sdledes en part som genom vards 6shet eller forsummelse valat kost-
nad for motparten ersdtta denna kostnad, oavsett hur rattegangskostnadernai ovrigt skall
fordelas.

Vad gdler fragan om fordelning av réttegangskostnaderna gor Marknadsdomstolen foljande
beddmning.

Vid den nu angivna utgangen & svarandena att anse som vinnande. Svarandena har yrkat er-
séttning med 2 149 324 kr, varav 1 928 680 kr utgér ombudsarvode. Metro har dverlamnat
till Marknadsdomstolen att beddoma skéligheten av yrkat belopp. Marknadsdomstolen finner
att svarandena far anses skaligen tillgodosedda med en erséttning om 1 720 644 kr, varav

1 500 000 kr avser arvode, jamte ranta enligt rantelagen.

Metro har, oavsett utgangen i malet, yrkat erséttning for ombudsarvode med 125 000 kr med
anledning av att en tidigare planerad huvudférhandling stéllts in. Metro har som grund for
yrkandet gjort géllande att svarandena genom vardslGshet eller forsummelse orsakat Metro
merkostnader.
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Svarandena har i denna del uppgivit foljande. Deras avsikt var att huvudforhandlingen skulle
aga rum under hosten 2006. Metro vagrade emellertid till en bdrjan under hdsten 2006 att ge
in ett yttrande av den sakkunnige S. M. Metro underlét ocksa att |amna vissa uppgifter, bl.a.
arsredovisningar for 2005. Ett par dagar fore huvudforhandlingen uppgav Metro att dessa
inte var klaraoch darfor inte kunde ges in. Svarandena gav da in kompletterande bevisning

for att mojliggora att huvudforhandlingen énda skulle kunna aga rum.

Det & naturligtvis mycket otillfredsstallande for bade Marknadsdomstolen och parterna nar
en sedan lang tid planerad huvudforhandling méaste skjutas upp. Domstolen framhaller i oli-
ka sammanhang det angelagnai god framforhdllning vid planeringen av huvudforhandlingar
i syfte att just underlétta for sdval parter och ombud som domstolen. Det som nu forevarit
ger emelertid inte vid handen att sadan vardsldshet eller forsummelse som &r férutsattning-
en for tillampning av 18 kap. 6 8 RB forekommit. Metros yrkande i dennadel kan darfor
inte bifallas.

Pa Marknadsdomstol ens vagnar

C H Fdlenius
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