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Inledning

I november 1997 tillkallades en kommitté, vilken antog namnet
Mediekoncentrationskommittén (MKK), med uppgift att 1agga fram forslag till
lagstiftning for att sla vakt om mangfalden i svenska medier och motverka sadan agar-
och maktkoncentration inom massmedierna som kan skada ett fritt och brett
meningsutbyte och en fri och allsidig upplysning. MKK 6verldmnade sitt betdnkande
Yttrandefriheten och konkurrensen — Forslag till mediekoncentrationslag m.m." till
regeringen i februari 1999. I utredningen stélldes inledningsvis MKK infér bedémningen
av huruvida tillampningen av konkurrensrattsliga regler kommer i konflikt med den av
Tryckfrihetsforordningen? (TF) och Yttrandefrihetsgrundlagen® (YGL)
grundlagsskyddade etableringsfrineten pa medieomradet. Framst var det tillampligheten
och rackvidden av reglerna om foretagskoncentrationer som ifragasattes. MKK kom fram
till att rattsosakerheten borde undanréjas och rattslaget klargoras genom lagstiftning och

efterfoljande grundlagsandring.

Ovanstaende rattsosékerhet véckte i sin tur, vad galler reglerna om
foretagskoncentrationer, diskussioner kring behovet av att infora en sérskild lag, en
mediekoncentrationslag, vid sidan av Konkurrenslagen* (KL). MKK anférde att en
sérlagstiftning skulle innebéra att bestdammelserna béattre kan anpassas till de speciella
forutsattningar som galler for mediesektorn. De i KL grundlaggande begreppen
dominerande stéllning och relevant marknad blir inte fullt adekvata nér det géller de mest
utpraglade opinionsbildande medierna bl.a. pa grund av att KL inte ger utrymme for en
samlad beddmning av dgande och inflytande inom olika medier eftersom det i KLs

mening ror sig om skilda produktmarknder.

Vidare uppmarksammade MKK, vad géller funktionen av begreppen dominerande

stéllning och relevant marknad vid medierelaterade foretagskoncentrationer, risken for att

1 souU 1999:30
2 SFS 1949:105
3 SFS 1991:1469
4 SFS 1993:20



konvergensutvecklingen inom medieomradet kan komma att gora den nuvarande formen
av konkurrensreglering svartillampad eller t.o.m. delvis verkningslos i takt med att

tekniken utvecklas ytterligare.

Det saknades dock parlamentarisk majoritet for MKKSs forslag till lag om éndring i TF
och YGL samt forslag till mediekoncentrationslag, varpa rattsosakerheten kvarstar och

mediesektorns speciella forutsattningar inte har tillmotesgatts.

Att ovanstaende problematik kvarstar &n idag kan utlasas av Konkurrensverkets, pa
uppdrag av regeringen, nyligen presenterade rapport Konkurrens och samarbete inom
medierna®. Bland annat havdade Konkurrensverket att grundlagarna inte utgér hinder mot
att tillampa KL pa det grundlagsskyddade medieomradet nar en sadan tillampning star i
overensstammelse med grundlagarnas syfte och andamal, men erkanner, i likhet med
MKK, att fragan om KLs tillamplighet och rackvidd pa medieomradet ar foremal for
delade uppfattningar. Den radande rattsosdkerheten ar otillfredsstallande och dnskvart ar
att rattslaget klargdors genom lagstiftning. Begreppet relevant marknad anses dock inte,
som befarades av MKK, ha blivit verkningslost pa grund av konvergensutvecklingen pa

medieomradet.

Syfte och metod

Syftet med den hér uppsatsen dr att, i ett l&ge dar det inte tycks finnas parlamentarisk
majoritet for att inskranka grundlagsbestammelserna med syfte att undanréja den radande
rattsosakerheten, undersoka hur koncentrationshestammelserna pa medieomradet kan
komma att tillampas dven utan en sadan andring, med inriktning pa faststallandet av den
relevanta marknaden. Konkurrensverket har havdat, och dessutom visat genom sin
fortsatta tillampning av koncentrationsbestammelserna, att det inte finns nagra

grundlagsstridiga hinder for att tillampa KL fullt ut pA mediekoncentrationer. Saledes &r

% Konkurrensverkets Rapportserie 2003:2. Denna rapport presenterades i det absoluta slutskedet av
tillkomsten av denna uppsats, varfor jag inte kunnat ta del av rapportens innehéll under sjalva
uppsatsskrivandet



att anta att Konkurrensverket ocksa i fortsattningen kommer att prova

mediekoncentrationer enligt koncentrationsbestammelserna.

Da Konkurrensverket hittills inte fort talan om forbud av mediekoncentrationer, utan
godkant samtliga anmalda medierelaterade koncentrationer, saknas saledes praxis pa
omradet. | avsaknad av praxis kan det dock vara av intresse att forsoka prognostisera hur
Konkurrensverket i framtiden kan komma att resonera i medierelaterade
koncentrationsarenden, sérskilt med fokus pa faststallandet av den relevanta marknaden. |
en sadan prognos &r det av intresse hur Konkurrensverket i sina tidigare beslut har

tillampat begreppet relevant marknad.

Foretagskoncentration

Kontroll av foretagskoncentrationer

Som huvudregel har i propositionen for 1993 ars Konkurrenslag uttalats att statsmakterna
skall halla sig utanfor utvecklingen av foretagsstrukturen i olika branscher och darmed

undvika reglerande ingrepp sé lang som méjligt.®

| samma proposition togs ocksa fragan om bibehallandet av regelsystemet for kontroll av
foretagskoncentrationer (da: foretagsforvarv) upp. | denna diskussion anfordes att
foretagskoncentrationer bidrog till en effektiv nationell och internationell konkurrens.
Foretagskoncentrationer ansags vidare utgora en viktig och naturlig del i de forandringar
som sker inom en marknadsekonomi. Men i sarskilt allvarliga fall dér koncentrationen
beddms medfdra vasentliga risker for att marknadsmekanismerna satts ur spel och
konsumenternas stallning férsvagas bor en kontrollfunktion finnas for att ingripa och
forhindra foretagskoncentrationer. Det bor ocksa poangteras att lagstiftarens avsikt varit
att reglerna om kontroll av foretagskoncentrationer” skall tillampas mycket restriktivt och

kontrollen bor ses som en undantagsatgard. Darmed ar det endast storre

5 Prop. 1992/93:56, 5. 167
" dé: foretagsforvarv



foretagskoncentrationer® som kan falla under Konkurrensverkets kontroll.
Aterhéllsamheten av kontrollen ar tydlig d& det pd medieomradet finns endast en blygsam
praxis. Antalet drenden under aren 1993-96 resulterade i endast 58 anmalningar om
forvarv inom branschomradet post-tele-medier.? Av dessa 58 anmalningar berérde 22 de,

for denna uppsats relevanta, traditionella medierna dagspress, tv och radio.

Foretagskoncentrationer i Sverige star under kontroll av bade statlig myndighet
(Konkurrensverket) under Konkurrenslagen (KL)*® och EGs organ (Kommissionen)
under gemenskapsrattslig konkurrensreglering. Koncentrationer regleras dock inte av
primarratten, utan av sekundarratten i form av en férordning; Radets Forordning om

foretagskoncentrationer 4064/89'* (Koncentrationsforordningen).

Funktionsférdelningen som rader pa omradet for kontroll av féretagskoncentrationer
mellan svensk och gemenskapsrattslig konkurrensratt bygger pa samma principer som
ligger till grund for begreppet subsidiaritet, d.v.s. de atgarder som bor vidtas skall vidtas
pa den jurisdiktionsniva som ar mest lampad med hansyn till de mal som skall uppnas
och de medel som star gemenskapen och Sverige till buds. Det betyder att
foretagskoncentrationer med gemenskapsdimension skall prévas och bedémas av
Kommissionen i enlighet med gemenskapsrétten som den &r uttryckt i
Koncentrationsforordningen. Det ar saledes gemenskapsdimensionen av en

foretagskoncentration som avgransar tillampningsomradet for gemenskapsratten.

Foretagskoncentrationer som understiger de angivna troskelvérdena for
gemenskapsdimension faller saledes under svensk jurisdiktion och ar underkastade
nationell konkurrensreglering som den &r uttryckt i Konkurrenslagen. Legaldefinition av

en koncentration finns i 34 § KL.

8 dér de berdrda féretagen tillsammans har en drsomsattning som éverstiger fyra miljarder kronor, 37 § 1 p.
KL

% SOU 1999:30, s. 182 eller SOU 1997:20, s. 128

10| ag (2000:88)

" 0J L395 30/12/89 s. 001



En foretagskoncentration anmals antingen frivilligt eller enligt 37 § KL till
Konkurrensverket. Darefter har Konkurrensverket att avgora om beslut skall fattas att
lamna foretagskoncentrationen utan atgard eller vacka talan vid Stockholms tingsratt.*®
Prévningen om en foretagskoncentration skall lamnas utan atgard skall ske enligt
forfarandereglerna for koncentrationsprévningen, dvs. det som foljer av 34 a 8 2 st 1-2 p.
KL.14

EG-ratten

Introduktion

Det framkommer tydligt i bade forarbeten och lagmotiv att grundtanken ar att de

nationella konkurrensreglerna ar framtagna med EG-réatten som forebild.

| propositionen™ till den nya Konkurrenslagen som kom 1993 uttrycktes att en av
avsikterna med forslaget till en ny Konkurrenslag var att sa langt som mojligt uppna
materiell rattslikhet med gemenskapsréttens konkurrensregler och underlatta en dynamisk
rattsutveckling pa omradet. Denna vilja kom till uttryck aterigen nar forslaget till en
andring av terminologin fran foretagsforvarv till foretagskoncentration lades fram i
propositionen om Regler om Féretagskoncentration.*® Darmed faststalldes annu en gang
att EG-réttens regelsystem skulle ligga till grund for den nationella konkurrensrétten. En
Okad harmonisering med EGs terminologi skulle sannolikt underlétta tillampningen av
reglerna om kontroll av foretagskoncentrationer i sdvél Sverige som EG, menade man.

Dérmed kan viss ledning for mitt arbete st att finna i Koncentrationsforordningen.

12 foretagskoncentrationer som omfattas av kriterierna i 37 § KL har en skyldighet att anméla till
Konkurrensverket

Benligt 34 a § KL

 Féretagskoncentrationer skall férbjudas om den skapar eller forstarker en dominerande stallning som
vasentligt hdmmar eller &r dgnad att vésentligt hdmma férekomsten eller utvecklingen av en effektiv
konkurrens inom landet i dess helhet eller en avsevard del av det och om ett férbud kan meddelas utan att
vasentliga nationella sikerhets- eller forsorjningsintressen dsidosatts.

1> Prop. 1992/93:56

18 prop. 1998/99:144



Koncentrationsforordningen ar, som tidigare sagts, tillamplig pa alla koncentrationer med
gemenskapsdimension.'” Kortfattat kan sagas att koncentrationskontrollen enligt
Koncentrationsforordningen skots genom att Kommissionen skall bedéma om en
forestaende koncentration &r forenlig eller inte med den gemensamma marknaden.
Bestammelsen riktar sig saledes mot foretagskoncentrationer som far verkningar pa
marknaden som stracker sig utdver en enskild medlemsstats granser och som patagligt
kan hd&mma en effektiv konkurrens inom den gemensamma marknaden. VVad som ar
avgorande vid en sadan bedomning ar inte sjalva koncentrationsékningen i sig utan
koncentrationens paverkan pa konkurrensstrukturen pa marknaden. Harmed ser vi alltsa
att Koncentrationsforordningen statt modell for det svenska regelverket rérande
koncentrationskontroll da forordningen bygger pa att Kommissionen i sin bedémning
provar om koncentrationen skapar eller forstarker en dominerande stéllning. Om den
dominerande stéllningen medfor att den effektiva konkurrensen inom den gemensamma
marknaden eller en vasentlig del av den patagligt skulle hammas, ja da skall den ocksa

forbjudas.™®

Vidare framlades i ovan namnda proposition att gemenskapsrattens rattspraxis gallande
foretagskoncentrationer bor fa stor betydelse for tolkningen av det svenska regelverket.
Detta hade dven diskuterats i propositionen till den nya Konkurrenslagen, om an i mer
generella termer da det inte gallde just foretagskoncentrationer specifikt. Man hade
uppméarksammat att EG-domstolens praxis hade stor betydelse for att bestdmma reglernas
rackvidd inom EG-ratten och ville darmed att praxis skulle fa lika stor betydelse for
tillampningen av den svenska konkurrenslagen. En materiell samordning med EG-ratten
och darmed ett 6kat inflytande for gemenskapsrattslig praxis skulle ocksa kunna ge
mycken ledning i bérjan av tillampningen av en ny konkurrenslag da det av forklarliga
skal inte finns ndgon omfattande nationell praxis. Darmed kan viss ledning for vad jag i
denna uppsats skall undersoka sta att finna i praxis fran bade Kommissionen och EG-

domstolen.

" Art. 1(1) Koncentrationsférordningen
18 Koncentrationsforordningen Art. 2(3)



EG-réttens tolkning av innebdrden av de rekvisit som ges motsvarighet i den svenska
forfattningstexten blir ocksé betydelsefull vid tolkningen av det svenska regelverket.™
Nedan kommer darfor att redogoras for gallande principer och rekvisit inom EG-réatten
som den svenska kontrollen av féretagskoncentrationer bygger pa och paverkas av och

som foljaktligen kommer att ligga till grund fér min undersékning.

EG-rattsliga principer och rekvisit

Koncentrationskontrollen &r utformad att bygga pa tva kriterier vilka stalls upp for att
bedéma en koncentrations effekter. Dessa tva kriterier ar avgransningen av den relevanta
marknaden och bedomningen av dominerande stallning. Dessa tva kriterier &r ej
fristaende fran varandra vid en bedémning av en koncentrations effekter. Definitionen av
den relevanta marknaden &r avgdérande for dominansprévningen. Att redogdra bara for
det kriteriet som &r av betydelse for denna uppsats, dvs. avgrédnsningen av den relevanta
marknaden, blir till viss del ointressant da marknadsavgransningen maste ses i sin helhet.
Saledes foljer nedan en redogorelse for bade dominansbegreppet och avgransningen av

den relevanta marknaden.
Dominansbegreppet
Definition och betydelse

Kontrollen av foretagskoncentrationer tillater ett ingripande av Konkurrensverket endast
om koncentrationen skapar eller forstarker en dominerande stallning pa marknaden som
vasentligt hammar eller ar &gnad att hdmma foérekomsten eller utvecklingen av en effektiv
konkurrens pa den svenska marknaden eller pa en avsevard del av den. Foljaktligen &r
reglerna for koncentrationskontroll utformade att kretsa runt dominansbegreppet.

| propositionen géllande Regler om foretagskoncentration har uttryckts att
dominansbegreppet i 34 § KL skall ha samma innebdrd som géller for tillampningen av

bestdmmelsen om missbruk av dominerande stéllning i 19 § KL. 19 8 KL &r, av de skél

19 Prop. 1998/99:144, s. 69

10



som ndmnts ovan, i sin tur utformad i stor utstrackning med Artikel 82 som forebild.
Dérmed kan vi vanda oss direkt till Artikel 82 for att finna grunden for
dominansbegreppet. Dominansbegreppet, sasom uttryckt i Konkurrenslagen, knyter alltsa
an till den tolkning av begreppet som kommit till uttryck inom EG-rétten. Detta
aterkommer ocksa inom EG-ratten dar begreppet dominerande stallning i
Koncentrationsforordningen 4064/89 ges samma innebdrd som, och ar utformad efter,

bestdmmelsen om missbruk av dominerande stéllning i Artikel 82.

Betydelsen av dominerande stallning har utvecklats till storsta delen av EG-domstolen
vid tillampningen av Artikel 82. I United Brands®® lade EG-domstolen fram foljande

definition av begreppet dominerande stallning:

"[E]n stark ekonomisk stallning, som innehas av ett foretag, som séatter det i stand att
hindra uppratthallandet av effektiv konkurrens pa den relevanta marknaden genom att ge
det makten att i avsevard utstrackning upptrada pa ett markbart satt oberoende av

konkurrenter, kunder och konsumenter.’

Begreppet har dock, trots sin centrala betydelse, kritiserats for att vara svartillampat da
det saknas en generell definition av begreppet. Problematiken togs bland annat upp av
Kommissionen i dess Gronbok om éversynen av radets férordning (EEG) nr 4064/89%
dé&r medlemsstaterna uppmanades att yttra sig éver de materiella kriterierna i samma
forordning. Bland annat namnde Kommissionen att medlemsstaterna skulle évervédga om
det kunde finnas ett behov av att skapa en tydligare réattslig grund av dominansbegreppet
vid koncentrationsbedémningar i framtiden. Efter ett sammanstéllande av
medlemsstaternas yttrande dver Gronboken lade Kommissionen fram ett forslag till
andring av Koncentrationsforordningen dar Kommissionen foreslar ett inforande av en ny
Artikel, Artikel 2.2 som klargor begreppet dominerande stallning i férordningens mening.
Artikel 2.2 lyder:

20 Case 27/76 United Brands v. Commission [1978] ECR 207
21 KOM(2001) 745

11



"Vid tillampningen av denna forordning skall ett eller flera foretag anses ha dominerande
stallning om de med eller utan samordning har ekonomisk styrka att méarkbart och
varaktigt paverka konkurrensparametrarna, sarskilt priser, produktion,
produktionskvalitet, distribution eller innovation eller att markbart avskarma

konkurrensen.’

Tillampning av dominansbegreppet

Det maste dock mer till innan vi kan anvanda dominansbegreppet pa ett effektivt satt.
EG-domstolen har framhallit att dominansbegreppet bara ar intressant i relation till en
viss marknad. I relation till kontrollen av foretagskoncentrationer ar det saledes
koncentrationens paverkan pa konkurrensen, dvs. huruvida koncentrationen leder till en
dominerande stéllning pa den relevanta marknaden, som bedoms. Att spekulera rent
abstrakt huruvida en dominerande stallning foreligger eller ej fyller saledes ingen
funktion. Innebdrden av begreppet relevant marknad &r darfor till stor del avgérande for
tillampligheten och effektiviteten av begreppet dominerande stéllning. Fragan om
dominans foreligger prévas mot bakgrund av vad som ar den relevanta marknaden. Man
maste saledes forst ta reda pa vilka produkter som ar agnade att konkurrera med varandra,
d.v.s. definiera den relevanta marknaden. Forst dérefter kan man faststalla ett visst

foretags marknadsposition.?

Relevant marknad

Vid en koncentrationskontroll &r, som ovan ndmnts, definitionen av den relevanta
marknaden avgorande for tillampligheten och effektiviteten av dominansprévningen. Att
definiera den relevanta marknaden &r saledes ett forsta steg i en dominansprévning.
Kommissionen poéngterar sarskilt i sitt tillkdnnagivande om definitionen av relevant

marknad i gemenskapens konkurrenslagstiftning® att definitionen av relevant marknad

22 30U 1991:59, s. 331
ZEGT nr C3729.12 1997, s. 5-13

12



ofta ar avgorande for beddmningen av ett koncentrationsarende.?* Detta foljer av att ju
snavare definitionen av den relevanta marknaden blir desto storre ar chansen att
koncentrationen leder till en dominerande stallning och féljaktligen 6kar ocksa

forutsattningarna for att koncentrationen skapar eller forstarker en dominerande stéllning.

EG-domstolen har i ett fall rérande missbruk av dominerande stéllning poéngterat vikten

av att definiera den relevanta marknaden genom detta uttalande:

’the definition of the relevant market is of essential significance to the determination of

whether or not an undertaking is dominant.””?

Bakgrund och betydelse

Begreppet relevant marknad har sitt ursprung i den amerikanska antitrust-ratten. Genom
antitrust-rattens tydliga inflytande i uppbyggandet av konkurrensratten inom
gemenskapen har relevant marknad blivit ett vedertaget och centralt begrepp dven inom
EG-ratten och pa senare tid ocksa inom den svenska konkurrensrétten.

Ett andra steg ar att faststélla vilken styrka denne aktér mater pa sagda marknad. Den
huvudsakliga avsikten med en definition av den relevanta marknaden &r just att bedoma
den stéllning ett foretag far efter koncentrationen och bedéma vilka effekter som
koncentrationen leder till.?° Styrkepositionen maste vidare relateras till utbudet av en viss
sorts varor eller tjanster — den relevanta produktmarknaden — och det omrade dar aktoren
verkar — den relevanta geografiska marknaden.?’ Detta for att kunna kartlagga de berdrda
foretagens faktiska konkurrenter. Funktionen av begreppet relevant marknad ger saledes

inte mojligheten att kunna formulera en generell definition som kan appliceras pa varje

2 EGT nr C 372 9.12 1997, s. 5-13, punkt 4

%5 Case 6/72 Europemballage Corp and Continental Can Co Inc v Commission [1973] ECR 215, stycke 32
%6 50U 1998:98, bilaga, s. 354

%" Djurberg, U. & Friman, H. Den nya svenska konkurrenslagen och begreppet ”’relevant marknad”,
Svensk Juristtidning 1994 822-851, s. 826

13



enskilt fall. Istallet maste en sarskild beddmning goras fran fall till fall.”® Aven det
faktum att marknader ar under standig utveckling gor det omgjligt att kunna faststélla en
allmangiltig, och 6ver tiden gallande definition av den relevanta marknaden. Fragan om
faststallandet av den relevanta marknaden ar saledes utlamnad att prévas i
rattstillampningen.? Konkurrenskommittén har tagit denna aspekt i atanke och menar att
beddmningen av den relevanta marknaden i ett enskilt fall inte bér méta sarskilda
problem dA hittillsvarande praxis ger god vagledning.*® Detta kan framsta som n&got
motsagelsefullt da sjalva funktionen av begreppet inte inbjuder till att alltfér omfattande

skapa generella definitioner.

Naringsdepartementet har i sitt yttrande®* 6ver Kommissionens Grénbok om 6versynen
av radets forordning (EEG) nr 4064/89° tagit upp till diskussion om det féreligger ett
behov av att fastsla en generell definition av begreppet relevant marknad. | detta yttrande
bekraftade departementet att definitionen av relevant marknad &r central vid prévningen
av ett koncentrationsarende och angav vidare att departementet ansag att ett dynamiskt
och framatblickande perspektiv bor vara utgangspunkten. Féljaktligen star departementet
fast vid de 6nskemal som framkom redan i propositionen 1992/93:56 om ett
underlattande av en dynamisk rattsutveckling inom konkurrensratten. Att fastsla en

allméangiltig definition av relevant marknad &r saledes inte dnskvard.

Vidare har diskussionen om avsaknaden av generella definitioner inom
konkurrensregleringen tagits upp i Mediekoncentrationsutredningen. Diskussionen har
sin utgangspunkt i motsattningen mellan kravet pa forutsebarhet i tillampningen av
konkurrensreglerna och formagan hos reglerna att anpassas till utvecklingen av
marknadsforutsattningarna inom mediesektorn. Regler byggda pa exakta kriterier
underlattar markbart for en forutsebar tillampning, men forsvarar alltjamt en

rattstillampning anpassning till en sektor i snabb féréandring.

28 SOU 1991:59 del 2, s. 91 och Djurberg, U. & Friman, H. Den nya svenska konkurrenslagen och
begreppet “relevant marknad™, Svensk Juristtidning 1994 822-851, s. 824

' se SOU 1991:59, 5.91

%0'SOU 1991:59 del 2, s. 91

! EUN2002/880/NL, 2002-03-28

%2 KOM(2001) 745
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Mediekoncentrationskommittén ansag, precis som Konkurrenskommittén att det basta

vore att avsta fran exakta detaljregleringar.

Bird & Bird har i sin rapport till Kommissionen om marknadsdefinition inom
mediesektorn®* kommit fram till motsatsen. De finner att en féljdriktig och enhetlig
systematik for faststéllandet av den relevanta marknaden behdvs for att kunna forsékra en
forutsebar tillampning av konkurrensreglerna och dédrmed ingjuta fortroende for

konkurrensmyndigheterna inom EU.**

Precis som dominansbegreppet bygger ocksa definitionen av relevant marknad i ett
koncentrationsarende pa det som ar géllande vid bedémningen av missbruk av
dominerande stéllning. Det finns emellertid en vasentlig skillnad vid faststallandet av
relevant marknad vid koncentrationskontroll respektive missbruk av dominerande
stallning. Da den senare ger en retrospektiv analys av ett tidigare agerande i vilken man
forsoker aterskapa den miljo dar agerandet skedde, ger den forra en framatblickande
vardering i vilken man férsoker forutse vilken eventuell inverkan ett visst agerande
kommer att ge pa en viss marknad. Det handlar alltsd om tva skilda sétt att behandla
faststallandet av den relevanta marknaden. Den framatblickande vérderingen vid ett
koncentrationsérende ger i regel en vidare marknadsdefinition &n vid en beddmning av

missbruk av dominerande stallning.*
Kommissionens tillkannagivande®
Kommissionen har genom sitt tillkdnnagivande om definitionen av relevant marknad i

gemenskapens konkurrenslagstiftning syftat till att ge vagledning till dess satt att tillampa

begreppen relevant produktmarknad och relevant geografisk marknad nar den verkstaller

% Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002

% Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002, s. 6

% Jones, A., & Sufrin, B., EC Competition Law, Oxford University Press, Oxford 2001, s. 754

% EGT nr C 3729.12.1997, s 5-13
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gemenskapens lagstiftning. Detta tillkannagivande &r pa intet satt bindande utan skall

tjdna som just en végledning vid faststallandet av den relevanta marknaden.

Relevant produktmarknad

Kommissionen ndmner i tillkdnnagivandet att avgransningen av den relevanta marknaden
skall ske med hansyn till tre huvudtyper av konkurrensbegransningar: utbytbarhet pa
efterfragesidan, utbytbarhet pa utbudssidan och potentiell konkurrens. Kommissionen

menar att:

"[e]n relevant produktmarknad omfattar alla varor eller tjanster som pa grund av sina
egenskaper, sitt pris och den tilltankta anvandningen av konsumenterna betraktas som

utbytbara*’

Avgransningen av den relevanta produktmarknaden ar som synes en fraga om vilka
produkter eller tjanster som &r utbytbara. EG-domstolen har laborerat med betydelsen av,
och utvecklat, begreppet utbytbarhet for avgransningen av den relevanta

produktmarknaden. EG-domstolen uttrycker att:

"[b]egreppet relevant marknad faktiskt antyder att det kan férekomma effektiv konkurrens
mellan de produkter som innefattas i marknaden och detta forutsatter att det finns en
tillracklig grad av utbytbarhet mellan alla de produkter som utgér samma marknad i den

man det galler ett bestamt anvandningsomrade for dessa produkter.”®

Avgorande vid avgransningen av den relevanta produktmarknaden ar alltsa varornas
inb6rdes substituerbarhet. EG-domstolen har arbetat fram ett antal objektiva kriterier som

fungerar som indikatorer for produkters utbytbarhet.

¥ EGT nr C 372 9.12.1997, s 5-13, punkt 7
% Case 85/76, Hoffmann-La Roche & Co AG v. Commission [1979] ECR 461, stycke 28
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"Produkter som ar inbérdes utbytbara med hansyn till egenskaper, pris och anvéndning,
konsumenters och andra avnamares uppfattning och faktiska substitutionsméjligheter

m.m. tillhér samma produktmarknad.”*®

Utifran konsumenters uppfattningen av dessa tre kriterier kan produkter, som objektivt
sett inte liknar varandra, ddrmed konkurrera, exempelvis olja och gas for uppvarmning av
hus, medan produkter som objektivt sett liknar varandra, och till synes konkurrerar med
varandra, anses tillhra olika marknader. Ett exempel pa det senare ar malet United
Brands.“® EG-domstolen uttalade i detta fall att bananer ansags utgéra en egen marknad
och inte en del av den storre marknaden for farsk frukt. Motivet for detta var att bananer
hade sérskilda egenskaper som sarskilt tilltalade de yngre, aldre och sjuka
konsumenterna. Dessa bananens egenskaper foranledde att de ndmnda grupperna av

konsumenter inte ansag bananen utbytbar mot nagon annan frukt.

Att det ar konsumenternas uppfattning av produkters utbytbarhet som har betydelse vid
faststallandet av den relevanta produktmarknaden gor att det till storsta delen &r
utbytbarheten pa efterfragesidan som har den avgdrande rollen for avgransningen av den
relevanta marknaden. De dvriga konkurrensbegransningarna, utbytbarhet pa utbudssidan
och potentiell konkurrens, har darmed i regel en mindre omedelbar verkan pa
faststéllelsen av den relevanta marknaden och skall enligt Kommissionen beaktas
sekundart.** Konkurrensverket har dock erkant betydelsen av utbytbarhet pa utbudssidan
vid diskussioner kring hur relevant marknad i framtiden kan komma att paverkas av den
snabba tekniska utvecklingen inom mediesektorn. Saledes féljer nedan en redogorelse for

bade utbytbarhet pa efterfragesidan och utbudssidan.

Utbytbarhet pa efterfragesidan

Vid bedémningen av utbytbarheten pa efterfragesidan maste faststéllas vilka produkter

konsumenten uppfattar som utbytbara. EG-domstolen har i sin praxis, bl.a. i United

% Case 27/76, United Brands v. Commission [1976] ECR 425
%0 Case 27/76, United Brands v. Commission [1976] ECR 425
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Brands, faststallt den relevanta produktmarknaden utifran en faststallelsemetod vilken
mater utbytbarhet genom att uppskatta om en 6kning i pris pa en viss produkt skulle

inverka pa efterfragan av en viss produkt. Kommissionen har ocksa poangterat denna
metod i tillkannagivandet.*” Denna metod har i litteraturen kallats for SSNIP-testet®,

varfor jag ocksa anammar detta uttryck.
SSNIP-testet

Korspriselasticiteten mellan produkterna X och Y ar ett matt pa hur mycket efterfragan
pa X paverkas av en viss procentuell forandring av priset pa Y. Resultatet av testet

kommer i sin tur att paverka avgransningen av den relevanta produktmarknaden.

Om en liten men varaktig 6kning av priset pa Y skulle ge upphov till en 6kad efterfragan
pa X indikerar detta att X &r ett substitut for Y och produkterna ar saledes utbytbara. De
utgor del av samma produktmarknad. Om en 6kning av priset pa Y inte skulle leda till en
okad efterfragan av X tyder det pa att X och Y inte ar substitut till varandra och utgor

darfor en del av tva skilda produktmarknader.

Utbytbarhet pa utbudssidan

Att definiera den relevanta marknaden utifran ett utbudsperspektiv beskrivs av
Kommissionen som ett komplimenterande och sekundart element till utbytbarhet pa
efterfragesidan och skall tas i akt endast om det kan uppfylla de krav pa effektivitet och
omedelbarhet som uppstélls i tillkdnnagivandet. Vidare framlagger Kommissionen i
tillkannagivandet ett test som ror en situation dar leverantorerna som svar pa sma och
varaktiga forandringar av de relativa priserna kan stalla om till produktion av de relevanta

t44

produkterna och kan marknadsfora dem pa kort sikt™ utan att vasentliga tillaggskostnader

“EGT nr C 372 9.12 1997, s. 5-13, punkt 13-14

“2 EGT nr C 372 9.12 1997, s. 5-13, punkt 39

* se bl.a. Jones, A., & Sufrin, B., EC Competition Law, Oxford University Press, Oxford 2001, s. 270f
** har menas inom en period som inte kraver vasentlig anpassning av befintliga fasta och immateriella
tillgdngar. De som inte redan konkurrerar pa den relevanta marknaden har normalt fler hinder mot
marknadsintrade, vilka &r relaterade till produktion eller distribution.
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eller risker uppstar.*® Potentiella konkurrenter, saval aktrer som redan konkurrerar pa
den relevanta marknaden och nya konkurrenter, kan foljaktligen tillhdra den relevanta
produktmarknaden om de med sma anstrangningar kan stéalla om produktionen till att

avse identiska produkter.

Att anvanda utbytbarhet pa utbudssidan vid ett faststallande av relevant marknad ar dock
inte helt problemfritt. D& en omstéllning av produktion till stor del handlar om vilka
aktorer som har forfogande over de tillgangar, fasta som immateriella, som behovs for att
genomfora produktionsférandringen kan metoden ses som mer vasentlig for
dominansprévningen an for faststallandet av den relevanta marknaden. Utbytbarhet pa
utbudssidan ger kanske mer svar pa fragan om ett foretags marknadsstyrka och eventuell

oberoende stallning pa marknaden &n svar pa vilken marknad det faktiskt agerar.

Végledande praxis pa omradet for relevant produktmarknad har framkommit till stérsta
delen genom avgoranden géllande Artikel 82 i Romférdraget om missbruk av
dominerande stéllning. P4 detta omrade kan sigas att bade Kommissionen och EG-
domstolen, i sina avg6randen, stravat efter att forsoka avgransa den relevanta
produktmarknaden s& snavt som majligt. Ju snavare produktmarknaden ar definierad,
desto storre ar chansen att foretaget haller en dominerande stéllning. Vad galler
koncentrationsérenden, som istéllet handlar om att stélla en framtidsprognos av ett tankt

beteende, ges inte samma utrymme till sndva marknadsdefinitioner.*®
Relevant geografisk marknad
Definition

Kommissionen har i tillkdnnagivandet om definitionen av relevant marknad definierat

den relevanta geografiska marknaden pa féljande satt:

® EGT nr C 372 9.12 1997, 5. 5-13, p. 20
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"Den relevanta geografiska marknaden omfattar det omrade inom vilket de berérda
foretagen tillhandahaller de relevanta produkterna eller tjansterna, inom vilken
konkurrensvillkoren ar tillrackligt likartade och som kan skiljas fran angransande
geografiska omraden framfor allt pa grund av vasentliga skillnader i

konkurrensvillkoren.”*’

Nér produktmarknaden &r bestamd ar det noédvandigt att avgransa det geografiska omrade
inom vilket de berdrda foretagen tillhandahaller eller efterfragar de relevanta
produkterna. Inom detta omrade skall konkurrensvillkoren vara likartade och omradet
skall kunna skiljas fran angransande omraden framforallt med hansyn till vasentliga
skillnader i dessa villkor. Att avgrénsa den relevanta geografiska marknaden fyller, minst,
tva funktioner. Dels tjanar avgransningen till att underlatta berdknandet av foretagens
marknadsandelar (vilket har betydelse i den senare dominansprévningen). Dels avgor
avgransningen vilka andra foretag som agerar pa samma relevanta marknad. For att
avgrénsa den geografiska marknaden boér man faststélla huruvida kunder till foretagen i
fraga skulle, kortsiktigt, byta till leverantorer i ett annat omrade om kostnaderna for bytet
var forsumbara. Pa sa satt visas vilka foretag som i konsumentens dgon verkligen &r

alternativ till varandra och den geografiska marknaden &r saledes inringad.*®

Inom gemenskapsréatten har den geografiska marknaden getts en definition genom United
Brands-malet. Dar fastslogs att den relevanta geografiska marknaden ar det omrade dar
de objektiva konkurrensvillkoren ar tillrackligt homogena for att foretagets

marknadsstyrka skall kunna uppskattas.

Utgangspunkten for bestammandet av den geografiska marknaden skall, i likhet med vad
som géller for bestdmmandet av den relevanta produktmarknden, vara forbrukarens

situation.*® Av betydelse ar vilka mojligheter forbrukaren har att képa produkten eller

“® Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002, s. 46

“EGT nr C3729.12 1997, 5. 5-13, p. 8

8 Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002, s. 36

*'S0U 1991:59, s. 90
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tjansten. Relevanta faktorer for avgransningen av den geografiska marknaden, sett ur ett
efterfrageperspektiv, har av Kommissionen ansetts vara bl.a. nationella preferenser,
varumarken, sprak, kultur, livsstil och behovet av lokal narvaro.” Dessa faktorer &r
framst framtagna for att avhjélpa en geografisk avgransning inom gemenskapen, och kan
darfor tyckas vara 6verflodiga eller direkt irrelevanta vid en avgransning enligt nationella
bestammelser. Viktigt att komma ihag ar att Kommissionens tillkannagivande endast ar
vagledande och givetvis bor efterfoljas bara da omstandigheterna finner dessa faktorer
relevanta. Kommissionen papekar ocksa att dess definition kan leda till en avgransning

fran en lokal till en varldsomspannande geografisk marknad.

Awven utbudsfaktorer spelar en roll vid avgransandet av den geografiska marknaden. Av
betydelse vid avgransningen &r vilka transport- och distributionsmojligheter séljaren har
till sitt forfogande, menar Konkurrenskommittén. Ocksa Kommissionen har funnit dessa
faktorer avgdrande for beddmningen av den relevanta geografiska marknaden.™
Utbytbarheten pa utbudssidan spelar alltsa en storre roll vid faststallandet av den

geografiska marknaden &n den gor vid faststéllandet av produktmarknaden.

Dérmed ser vi att oavsett om det &r en bedémning under gemenskapsréatten eller den
svenska konkurrenslagen sa ar de mest vasentliga faktorerna for faststallandet av den
relevanta geografiska marknaden forbrukarens situation och séljarens transport- och

distributionsmojligheter.

Vad géller den relevanta geografiska marknaden i KLs mening sa ar det en skillnad
mellan avtals- och dominansprévningar (6 och19 88 KL) och koncentrationsarenden (34
§ KL).> For koncentrationsarenden stalls ett kvantitativt kriterium att den geografiska
marknaden skall faststéllas till landet i dess helhet eller en avsevérd del av det, t.ex. ett
lan eller en storstadsregion.”® | sina beslut rérande koncentrationsarenden har KKV

emellertid oftast faststéllt den geografiska marknaden att omfatta hela Sverige.

SO EGT nr C 372 9.12 1997, 5. 5-13, p. 46
SLEGT nr C 372 9.12 1997, s. 5-13, p. 50
%2 se under dominansbegreppet

53 Prop. 1998/99:144, s. 44,34 a § p. 1 KL
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Ibland kan vissa faktorer och karaktéren av varan gora att det, i ett koncentrationsarende,
inte &r riktigt att se hela landet som geografisk marknad. Ibland kan en jamforelse mellan
andelen pa en lokal marknad och pa riksmarknaden vara avgorande for faststallandet av
den relevanta geografiska marknaden. En naringsidkare som ar stor pa en lokal marknad
kan vara liten pa riksmarknaden. Ett typexempel pa detta & omradet for dagspress, och
frémst marknaden for lokala morgontidningar. Inom denna marknad kan det finnas skal
som motiverar ett faststallande av en mindre geografisk marknad. I beslutet angaende
Tidnings AB Mariebergs forvarv av képoptioner i Sydsvenska Dagbladet AB>* fann
KKV den relevanta geografiska marknaden omfatta ett mindre omrade &n hela landet.
Den geografiska marknaden ansags motsvara omradet dar morgontidningen Sydsvenska
Dagbladet har sin huvudsakliga forséljning, d.v.s. sydvastra Skane. Motiveringen till
detta ansdg KKV vara att morgontidningar har en sadan regional eller lokal férankring att

den geografiska marknaden darfor blir starkt forknippad med dess forsaljningsomrade.>

Medieomradet

Introduktion

Medieomradet, som det ser ut idag, har av KKV i dess Rapportserie ”Konkurrensen i
Sverige under 90-talet — problem och férslag™®® delats in i tva olika delomr&den, baserat
pa de tjanster konsumenterna efterfragar. Det forsta delomradet kallar KKV for
kommunikationstjanster och omfattar tjanster som férmedlar information mellan
anvandare, t.ex. telefoni, fax, e-post och post. Det andra delomradet, innehallstjanster,
omfattar sddana tjanster dar nagon tillhandahaller eller formedlar ett visst innehall for
andra att ta del av gratis eller mot betalning, t.ex. ljudradio och television, webbplatser pa

Internet och tidningar. | analysdelen nedan har jag bara beaktat KKVs beslut rérande

> dnr 86/92
> se SOU 1991:59, s. 90 och SOU 1999:30, 5.174
% Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och forslag
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delomradet for innehallstjanster, varfor jag inte kommer att beréra delomradet for

kommunikationstjénster vidare.

Identifierade marknader

Konkurrensverket och Mediekoncentrationskommittén har vidare identifierat marknader
inom dessa innehallstjanster dar aktorer verkar. Denna uppdelning av marknader skall
inte forvéaxlas med vad som galler for faststallandet av den relevanta marknaden i ett
koncentrationsarende, men det kan dnda fungera som en viss fingervisning 6ver vilken

utgangspunkt KKV har i koncentrationséarenden.

Tidningar

Termen tidningar rymmer en omfattande kategoriindelning. Dagspress, populérpress,
fackpress och organisationstidskrifter & hur man vanligtvis indelar marknaden for
tidningar.>” Dagspressmarknaden kan vidare delas in i tre delmarknader namligen
marknaden for lokala morgontidningar, for kvallstidningar samt for nationellt spridda
morgontidningar.’® Gemensamt for alla dessa &r att Konkurrensverket har placerat dem
som aktorer pa tva olika marknader. Den forsta, upplagemarknaden eller lasarmarknaden,
relaterar till forsaljningen av tidningar i l6snummer och abonnemang. Tidningar
tillhandahaller ocksa annonsutrymme i upplagorna och utgér darfor reklammedier. Som

reklammedier ar de verksamma pa den andra av de tva marknaderna — annonsmarknaden.

Television

Inom televisionsmarknaden ar foretag verksamma inom tre olika omraden/marknader.
Foretag verksamma inom overforingen av tv-program och évrigt innehall finns pa
marknaden for infrastruktur, vilken omfattar marknat, kabel-tv-nét och satellitnét. Foretag

som producerar tv-kanalerna, programbolagen, ar verksamma pa marknaden for

> Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och férslag, s.
276
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programproduktion. Inom betal-tv-verksamhet kravs en sarskild infrastruktur som skall
sékerstalla att endast behoriga tittare kan ta emot sandningarna. Darfor finns det foretag
verksamma inom en tredje marknad — marknaden for teknologi for service till betal-tv.*

Samtliga marknader &r definierade utifran ett utbudsperspektiv.

Om man ser till efterfragan har Kommissionen utarbetat olika marknader inom
televisionsomradet. Kommissionen menar att det finns en tittarmarknad. Tittarmarknaden
skall ses som en paraplymarknad, dar icke kommersiell tv och betal-tv konkurrerar om
tittare, vilkas efterfragan av television &r total och darmed inte begransad av tillgangen
till ovanstiende marknader relaterade till infrastruktur etc.® Konkurrensverket har
identifierat att det 4r konsumenten/tittaren som till storsta delen genererar efterfragan, och
i likhet med Kommissionens paraplytanke havdar Konkurrensverket att hela Sveriges

befolkning darfor ar presumtiva képare och darmed del av tittarmarknaden.®

Vidare menar Kommissionen att en marknad for annonsering bor sérskiljas. Television
tillhandahaller annonsutrymme i sina sandningar, varvid television aven utgor ett
reklammedium. Férutom en tittarmarknad finns det ocksa en annonsmarknad inom

television.

Radio

Generellt kan sdgas att marknaden for radio delas in i tva delmarknader; marknaden for
public service-radio och marknaden for privat/kommersiell lokalradio. Ingen information
om fordjupande indelning eller sarskiljning inom radiomarknaden finns att tillga da det
inte har behandlats av varken Konkurrensverket eller Kommissionen. Men det torde, utan

storre motsattningar, kunna ga att analogt dela in radiomarknaden i samma delmarknader

*%'SOU 1999:30, s. 53

%% Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och forslag, s.
282ff

% Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002, s. 71

81 Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och forslag, s.
311
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som gjorts vad géller tidningar och television, dvs. i en lyssnarmarknad och en

annonsmarknad.

Identifierade konkurrensproblem

| relation till foretagskoncentrationer har omradet for media blivit uppmarksammat ett
flertal ganger. Det har handlat om svarigheterna att applicera konkurrenslagstiftningen pa
fall med medieanknytning. Ett av problemen som har belysts ar huruvida konvergensen
som sker inom medieomradet orsakar problem vid dominansprovningar i
foretagskoncentrationsarenden da den relevanta marknaden blir allt svarare att definiera
under de bestdmningsgrunder som hittills utvecklats. Nedan foljer en kort

sammanfattning av problematiken vad galler konvergensens inverkan pa medieomradet.

Konvergens

Fenomenbeskrivning

Konvergensen handlar i grund och botten om en snabb teknisk utveckling inom IT-, tele-
och mediesektorerna. Utvecklingen av tekniken pa omradena for kommunikations- och
innehallstjansterna leder till en sammansmaltning pa olika omraden. Ett av dessa
omraden ar infrastrukturen for distribution av ovanstaende tjanster. Da infrastrukturer for
distribution av olika tjanster, som tidigare varit skilda, kan integreras och béra varandras
tjanster talar man om natkonvergens. Mediekoncentrationskommittén beskriver i

betdnkandet om mediekoncentrationslag natkonvergens som:

’[d]en tekniska utvecklingen medfor att traditionellt olika och urskiljbara tjanstetyper,
sasom telekommunikations-, IT-, radio- och TV-tjanster kan integreras och formedlas
genom infrastrukturer som tidigare varit mer eller mindre tekniskt avgransade for en viss

typ av tjanst.”®
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Aven tjansterna som distribueras kan sammansmélta och gransdragningen mellan
kommunikations- och innehallstjanster blir darmed allt svarare att uppratthalla. Detta
kallas for tjanstekonvergens. Konvergensutredningen menar att detta har som foljd att
nya tjanster kan karakteriseras bade som kommunikationstjanster och innehallstjanster.
Ett exempel pa detta var enligt Konvergensutredningen elektroniska anslagstavlor och
chatter. Dessa anvands for kommunikation mellan anvandarna men avsikten ar samtidigt

att denna kommunikation &r 6ppen for andra att ta del av.*®

Ocksa apparaterna som anvands for kommunikations- och innehallstjanster kan
sammansmalta, t.ex. ljudradiomottagare kan anvandas som mottagare av text och rorliga

bilder. FOr detta fenomen talar man om apparatkonvergens.

Konvergensen pa omradena for infrastruktur, tjanster och apparater ger en foljdeffekt i
ytterligare en form av konvergens — marknadskonvergens. Marknadskonvergens
underlattar for foretag, som tidigare varit verksamma inom en viss sektor, att engagera
sig i och etablera sig pa angransande sektorer. Detta kan i sin tur leda till att foretag kan
erbjuda mulitmedietjanster som spanner dver bade sektorerna for
kommunikationstjanster, dvs. IT och tele, och sektorerna for innehallstjanster, dvs.

media.

Rent praktiskt betyder detta att information som tidigare var férbunden med ett visst
medium numera tillhandahalls via alternativa medier. Tidigare tydligt avskilda sektorer
smalter samman. Dagstidningar och tidskrifter, till exempel, som tidigare endast fanns i

dess traditionella form (papper) finns numer ocksa tillgangliga online pa Internet.

Att de tidigare relativt klart avgransade sektorerna for kommunikations- och
innehallstjanster blir allt mindre tydliga har ocksa effekter pa utbytbarheten emellan
produkterna/tjansterna pa omradena for infrastruktur, tjanster, apparater och aven

marknad. Generellt kan s&gas att utbytbarheten kommer att 6ka mellan kommunikations-

82 50U 1999:30, s. 129
83 SOU 1999:55, s. 36
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och innehallstjanster, men vi kan aven se en 6kning av utbytbarhet ocksa inom

kommunikations- och innehallstjansterna.

Vad som dr gemensamt for den okade utbytbarheten pa samtliga omraden ar att den ar
utbudsrelaterad pa sa satt att den fokuserar pa vilka olika, nya, teknologier som, genom
konvergensen, star saljaren till buds att tillhandahalla konsumenten. Det ar alltsa for

saljaren som utbytbarheten har 6kat mellan kommunikations- och innehallstjansterna.

Ur ett efterfrageperspektiv ar det dock inte sékert att utbytbarheten 6kat. Bird & Bird
menar i sin rapport till Kommissionen att fokuseringen vad géller effekterna av
konvergensen hamnar pa den teknologiska sammansmaltningen. Saljarens utbud
gentemot konsument behdver dock inte nddvandigtvis paverkas av konvergensen pa
samma satt som teknologierna. Det &r inte sékert att de tjanster som bjuds ut, i

konsumentens dgon, &r utbytbara bara for att teknologierna har ssmmansmalt.®*

Konvergensutredningen och Konkurrensverket, a andra sidan, ser det inte fullt lika krasst
som Bird & Bird, utan vidhaller att utbytbarhet ocksa kommer att 6ka vad géller
efterfragan av produkter. Konvergensen leder till nya konsumtionsmonster, vilka
troligtvis kommer att vara férgade av saljarens mojlighet att t.ex. distribuera olika tj&nster
i andra former &n de traditionella, vilket i sin tur pavisar en 6kad utbytbarhet fran

efterfrdgesidan.®

Vilken inverkan konvergensens har pa faststallandet av den relevanta marknaden i ett
koncentrationsarende beror saledes pd om man anser att konvergensen endast paverkar
utbytbarheten pa utbudssidan eller bade utbutdssidan och efterfragesidan. Ar
uppfattningen den att konvergensen endast ar utbudsrelaterad sa skall féljderna av
konvergensen kanske inte végas in alltfér mycket vid faststéllandet av den relevanta

marknaden da det ar utbytbarheten pa efterfragesidan och konsumentperspektivet som

% Bird & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative Legal Analysis. Report for the
European Commission, 2002, s. 17

% Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och forslag,
s.224 och SOU 1999:55, s. 45
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framst skall beaktas. Konvergensen blir saledes en sekundar faktor att vaga in vid

marknadsbeddmningen.
Rattsliga konsekvenser

Om man daremot anser att konvergensen leder till 6kad utbytbarhet pa efterfragesidan,
och darmed erkanner dess betydelse vid faststallandet av den relevanta marknaden, maste

man ocksa se till de rattsliga konsekvenser som féljer av den tekniska utvecklingen.

Bade Mediekoncentrationskommittén och Konvergensutredningen har uppmarksammat
detta i sina utredningar. De menar att den tekniska utvecklingen skpara forutsattningar att
forandra miljon i vilken kommunikations- och innehallstjanster bjudits ut till
konsumenterna. Granserna dem emellan har blivit otydliga. Darmed drabbas ocksa
forutséttningarna for att tillampa gallande rétt. Begrepp, kriterier och indelningsgrunder,
som gallande ratt bygger pa, kommer att forlora sin relevans och darmed forlorar ocksa

lagstiftningen sin formaga att uppfylla sina andamal.®

Mediekoncentrationskommittén drar problematiken till och med sa langt att de
ifrdgasatter om nuvarande konkurrensreglering verkligen kommer att kunna halla for den
snabba utvecklingen av ny teknik pa etermedie- och telekommunikationsomradet.
Kommittén staller sig fragan om konkurrensregleringen sa smaningom kommer att
framsta som svartillampad eller t.0.m. verkningslos. Nagot enkelt svar pa denna fraga

presenteras dock inte i kommitténs utredning.

For koncentrationer inom medieomradet innebdr ovanstaende att &ndamalen med de
vagledande kriterier som aterfinns i Kommissionens tillkannagivande om definitionen av
relevant marknad, och som den svenska regeleringen for kontroll av
foretagskoncentrationer huvudsakligen bygger pa, till viss del inte kommer att kunna
uppfyllas. Att faststalla den relevanta marknaden pa medieomradet kan déarfor komma att

behdva andra verktyg an konsumentens syn pa produkternas/tjansternas egenskaper, pris

% SOU 1999:30, s. 134
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och anvandningsomraden for att avgéra om produkterna/tjansterna ar utbytbara mot

varandra.

Effekterna av konvergensen ar, sasmmanfattat, att det blir allt svarare att skilja mellan de
tidigare klart avgransade marknaderna som ryms inom omradet for innehallstjanster och
foljaktligen forsvaras faststallandet av den relevanta marknaden i ett

koncentrationsérende.
Konkurrensverkets prognos

Konkurrensverket har uppmarksammat den snabba forandring som sker inom
medieomradet och hur det kan komma att paverka definitionen av den relevanta
marknaden i framtiden. Detta har bland annat behandlats i Konkurrensverkets rapport
”Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och forslag”, vilken gavs ut i borjan av
2000. Problematiken aktualiserades aterigen av Konkurrensverket under hosten 2003 da
rapporten "Konkurrens och samarbete inom medierna”.’ I den senare rapporten
framhaller Konkurrensverket att konvergensutvecklingen inte annu inneburit att
marknaderna inom medieomradet utifran konkurrensrattsliga aspekter behdvt
omdefinieras. Daremot har utbytbarheten mellan olika marknader 6kat pa omradet for
medier. Med utbytbarheten menas har den pa utbudssidan, dvs. hur de olika aktorerna
inom mediesektorn har lyckats stélla om sin produktion och darmed tacka fler medier an
tidigare, t.ex. att med sma anstrangningar fora en nyhetsformedling inte bara i
pappersform utan aven via natet. Hur utbytbarheten pa efterfragesidan paverkas tas dock
tyvarr inte upp av Konkurrensverket. Da utbytbarheten pa utbudssidan i regel har en
mindre omedelbar verkan pa bestamningen av den relevanta marknaden kan darfor

betydelsen av Konkurrensverkets prognos ifragasattas.

Analys

%7 Konkurrensverkets Rapportserie 2003:2, Konkurrens och samarbete inom medierna, s. 22ff.
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Till att borja med kan jag sdga att det empiriska underlaget for denna analys ar tamligen
tunt. Jag har utgatt fran koncentrationsarenden relaterade till press, tv och radio fran
1993, da den nya konkurrenslagen tradde i kraft, och fram till idag. Jag fann tjugotva
arenden relaterade till dessa medieformer, varav tio rorde press, nio rorde television, tva
rorde radio och ett rorde reklam- och marknadskommunikationstjanster. Den relevanta
marknaden utreddes av Konkurrensverket i fyra av de tjugo arenden jag funnit. Dessa
fyra &renden var samtliga relaterade till dagspress. Resterande &renden saknade utredning

och lamnades darmed utan atgéard utan att den relevanta marknaden blivit faststalld.

Nedan foljer en redogorelse for hur Konkurrensverket har valt att tillampa

koncentrationsbestammelserna.

Introduktion

Inledningsvis bor sdgas att Konkurrensverket vid faststallandet av de relevanta
produktmarknaderna valt att dela upp marknaden for dagspress i tva delmarknader;
lasarmarknaden och annonsmarknaden. Denna distinktion av marknader i en l&sar-
respektive annonsmarknad dr ocksa aterkommande inom gemenskapsrétten. | ett
avgorande fran 1995° uppmarksammade Kommissionen behovet av att separera, inom
varje delmarknad hanférlig den évergripande marknaden for press, l&sarmarknaden och

annonsmarknaden.

Koncentrationsérende dnr 655/97 géller AB Kvallstidningen Expressens (Expressen)
forvarv i juni 1997 av samtliga aktier i GT/Goteborgs-Tidningen AB (GT). Vad géller
faststallandet av den relevanta marknaden h&vdade den anmélande parten att vad géller
lasarmarknaden bor kvélls- och morgontidningar bedémas tillhéra samma
produktmarknad. For annonsmarknaden var den anmalande partens standpunkt att det
finns for annonsoren utbytbarhet mellan dagspress, veckopress, TV, fackpress,

utomhusreklam, hio och radio.
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Koncentrationsarende dnr 1493/94 géller AB Dagens Nyheters forvarv av samtliga aktier

I Media Company i Stockholm AB.

Koncentrationsérende dnr 760/95 géller Hubo Press ABs forvérv av samtliga aktier i

Forortspress i Stockholm AB.

Gemensamt for dessa drenden &r, vad galler faststallandet av den relevanta marknaden,
att de anmalande parterna hdvdar att den samlade marknaden for annonsering av lokal
karaktar i tryckt form, d.v.s. oadresserad direktreklam, annonser i totaldistribuerade
lokaltidningar/annonsblad, annonser i totaldistribuerade centrumtidningar, annonser i
dagstidningar och vagledande media, bor bedémas vara den relevanta produktmarknaden

pa annonsmarknaden.

Konkurrensverket bedémde i det forst ndmnda koncentrationsérendet att kvalls- och
morgontidningar inte kunde ses som utbytbara i lasarna 6gon da kvallstidningar skiljer
sig fran morgontidningar i flera avseenden. Darmed skall kvélls- och morgontidningar
anses utgora tva separata produktmarknader savitt avser lasarna. Prévningen av forvarvet
skulle darmed utga fran den snavast tankbara relevanta produktmarknad, d.v.s.
kvéllstidningarnas lasarmarknad. VVad géller annonsmarknaden i samma &rende har
Konkurrensverket inte haft nagon direkt fast 6vertygelse i utredningen hur den relevanta
produktmarknaden skall avgransas. Bade den anmalande partens standpunkt, d.v.s., och
den motsatta uppfattningen om att det for annonsoren inte forligger nadgon utbytbarhet ens
mellan kvélls- och morgontidningar, har utretts. Konkurrensverket fann stod for bada
argumenten, och det slutgiltiga valet att faststalla produktmarknaden till den snévast

tdnkbara, den for annonsering i kvallstidningar, saknar egentlig motivering.

I de tva sistnamnda koncentrationsarendena ansag Konkurrensverket, efter att ha
resonerat kring den snévast tdnkbara avgransningen av marknaden - marknaden for
annonsering i totaldistribuerade lokaltidningar, att en sa pass snav avgransning inte var

motiverad. Detta pa grund av att totaldistribuerade lokaltidningar, for manga av

%8 Commission decision, CEP/Groupe de la Cité, I\V/M.665 of 29 November 1995
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annonsorerna, var utbytbara mot andra reklamkanaler sdsom oadresserad direktreklam,
lokalradio och flygblad. Nagon exakt faststéllelse av den relevanta produktmarknaden

framkommer dock inte av Konkurrensverkets beslut.

Utbytbarhetens betydelse for faststallandet av den relevanta

produktmarknaden

Konkurrensverket har uttryckligen i koncentrationsarende 1493/94 och 760/95 papekat
att:

> avgOrande vid avgransningen av relevant marknad &r i produkthénseende den
utbytbarhet som foreligger mellan vissa produkter eller tjanster med hansyn till dess

priser, anvandningsomrade och évriga egenskaper.’®

Déarmed har Konkurrensverket i tva fall av tre visat att vid tillimpningen av
koncentrationsreglerna i dessa arenden och vid tillvagagangséttet for att faststalla den
relevanta produktmarknaden skall hansyn tas till produkternas utbytbarhet. Nedan
kommer visa att Konkurrensverket ocksa till stor del har utgatt fran utbytbarheten vid

beddmningen av den relevanta produktmarknaden.

Egenskaper

Vad galler produkters och tjansters egenskaper bor till att borja med namnas det centrala
och vagledande avgdrandet i United Brands-malet.”® Har faststallde EG-domstolen vikten
av produkters egenskaper och sérskiljande drag. Detta beslut kan i denna analys bara sta
for generella liknelser, da det inte pa nagot sétt behandlade produktmarknader hanférliga

till medieomradet. Beslutet visar dock pa en grundlaggande tanke om hur vissa varor, till

% Dnr 1493/94, s. 5 och dnr 760/95, s. 4

70 Case 27/76, United Brands v. Commission [1978] ECR 207. Detta mal rérde visserligen missbruk av
dominerande stallning, men som tidigare redogjorts fér knyter begreppet relevant marknad i svensk
konkurrenslagstiftning an till den tolkning av begreppet som framkommit inom EG-rétten, och ddrmed kan
paralleller dras mellan Konkurrensverkets beslut och avgéranden av EG-domstolen.
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synes hanforliga till samma produktmarknad, delas in i olika produktmarknader just pa
grund av deras egenskaper och de skilda behov som de moter. Denna grundldggande

tanke om beaktandet av produkters egenskaper vid marknadsdefiniering ar alltid aktuell.

I koncentrationsarende dnr 655/97 menar Konkurrensverket att det foreligger fysiska
skillnader mellan kvélls- och morgontidningar, vilka ger upphov till sarskiljande drag och

egenskaper hos kvalls- respektive morgontidningar.

Vad galler lasarmarknaden namner Konkurrensverket att de bada tidningstyperna skiljer
sig at genom de olika vardeomdomen som respektive tidnings nyhetspresentation bygger
pa. Da morgontidningarna star for den djupgaende nyhetsférmedlingen med
internationella nyheter och ekonominyheter, star kvallstidningarna for en annan typ av
nyheter, framst bestaende av sportnyheter och underhallningsmaterial. De olika
vardeomdomen som presenteras i kvalls- och morgontidningars material indikerar att
utbytbarheten, sett ur kdparnas perspektiv, mellan de olika tidningarna &r begransad och

dérmed kan kvalls- och morgontidningar utgdra varsin separat produktmarknad.

Ocksa pa annonsmarknaden har Konkurrensverket uppmarksammat skillnader relaterade
till vardeomdomen. | koncentrationsarende dnr 1493/94 menade Konkurrensverket att
skillnader i innehallet av annonsernas budskap paverkar annonsorens val av annonsform

och darmed ocksa utbytbarheten mellan reklammedierna.

Konkurrensverket har tidigare uppmarksammat att kvéllstidningar och morgontidningar
formedlar olika vardeomddmen vilket ger anledning att dela upp dem i tva separata
produktmarknader. | koncentrationsarendet gallande Tidnings AB Mariebergs forvarv av
képoptioner avseende aktier i Sydsvenska Dagbladets AB™* sades att kvallstidningar har
storre andel material av underhallningskaraktar och ocksa stravar efter att vara
komplement till andra medier. Fér den bedémning angaende kvalls- och
morgontidningars olika vardeomddmen som Konkurrensverket gor i drendet géllande

Expressens uppkop av GT finns saledes redan stod i Konkurrenverkets tidigare praxis.

™ Dnr 86/92, s. 5
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Ocks& Kommissionen var, i beslutet rorande Newspaper Publishing’®, av den meningen
att formedlande av olika typer av nyheter ger skillnader i vardeomddmen mellan, i det
fallet, populér-/veckopress och dagspress. Detta sammantaget med andra omstandigheter
rorande produkternas egenskaper motiverade att de olika tidningsformerna skulle utgéra

varsin produktmarknad.

Konkurrensverket berdrde ocksa ett annat omrade inom ramen for produkters egenskaper,
namligen kvélls- och morgontidningarnas malgrupper och lasarprofiler, vilken har
betydelse for kdparnas uppfattning om produkternas utbytbarhet. Konkurrensverket
menar att det ar framst inom just pressektorn som betydelsen av de olika intresse-

/malgrupperna ér stor for faststallandet av den relevanta marknaden.

Resonemanget kring betydelsen av kvélls- och morgontidningars olika malgrupper och
lasarprofiler for faststallandet av den relevanta produktmarknaden verkar framst ha
betydelse for faststallandet pa annonsmarknaden, da Konkurrensverket namner dessa
omsténdigheter framst vad géller just marknaden fér annonsering. Konkurrensverket
menar att skillnader i kvalls- och morgontidningarnas l&sarprofiler har stor betydelse for
annonsorens val av medium for sin annons. Da annonsoren véljer att kopa
annonseringsutrymme i kvalls- respektive morgontidningar ar tanken att na ut till den
malgrupp som &r relaterad till respektive tidningsform. Darmed blir utbytbarheten mellan,
i vart fall, kvalls- och morgontidningar, tdmligen begréansad for den som 6nskar kopa
annonseringsutrymme. Att kvalls- och morgontidningars olika lasarprofiler paverkar
valet av medium for annonsoéren ar darmed, sett ur kdparens synpunkt, en egenskap som
har en inverkan pa utbytbarheten mellan kvélls- och morgontidningar. Enligt
Konkurrensverket inverkar detta pa utbytbarheten mellan kvélls- och morgontidningar sa
att de olika tidningsformerna bor ses som varsin separat produktmarknad pa

annonsmarknaden.

"2 Commission Decision, Newspaper Publishing, IV/M.423 of 14 March 1994
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Till stod for Konkurrensverkets stélining om att kvélls- och morgontidningar utgor
separata produktmarknader for annonsering kan ndmnas Kommissionens beslut i
Newspaper Publishing.” I detta beslut frdn 1994 uppméarksammades betydelsen for
annonsoren att na ut till vissa specifika malgrupper. Kommissionen menade att sjalva
tanken med annonsering’” &r att forsoka sélja produkter eller tjanster till en viss utvald
socio-ekonomisk lasarkrets. Annonsoren véljer saledes att kopa annonseringsutrymme i
den typ av tidning med en l&sarkrets som motsvarar annonsorens egen intresse- och
malgrupp.

Déarmed menar Konkurrensverket att utbytbarheten mellan kvalls- och morgontidningar
blir timligen begransad for den som 6nskar kdpa annonseringsutrymme. Att kvalls- och
morgontidningars olika lasarprofiler paverkar valet av medium for annonsoren ér darmed,
sett ur kdparens synpunkt, en egenskap som har en inverkan pa utbytbarheten mellan

kvélls- och morgontidningar.

Nagra ar senare frangick dock Kommissionen sin tidigare hallning om att tidningars olika
malgrupper minskar utbytbarheten tidningarna emellan och indikerar separata
produktmarknader.” Detta paverkar dock inte analysen av Konkurrensverkets beslut d&
Kommissionens beslut kom nagra ar senare. Det kan dock sdga nagot om hur vi idag ska
se pa faststallandet av den relevanta produktmarknaden for annonsering, vilket jag

kommer att behandla nedan.

Sett utifran vad Konkurrensverket bedomt vara lasarnas och annonsorernas uppfattning
om kvélls- och morgontidningars egenskaper visas att Konkurrensverket funnit skillnader
I komposition, och till viss del kvalitet, mellan produkterna vilket medfor att lasarna inte
betraktar dem som substitut for varandra. Kvalls- och morgontidningar skall i detta

hanseende darfor utgora varsin separat produktmarknad pa lasar- och annonsmarknaden.

™ Commission Decision, Newspaper Publishing, IV/M.423 of 14 March 1994
™ i det har fallet rérde det sig om annonsering i press
" se Commission Decision, Recoletos/Unedisa, 1V/M.1401 of 1 February 1999, at para 26-27
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Pris

Fortsattningsvis &r lasarnas uppfattning om kvalls- och morgontidningars pris avgérande

vid beddmningen om konsumenten finner produkterna utbytbara.

Pa lasarmarknaden ndamner Konkurrensverket i koncentrationsarende dnr 655/97
prisforhallandena mellan I6snummer och abonnemang av dagstidningar, dar det forra
alternativet staller sig betydligt dyrare &n det senare, men inget sags om prisforhallandena
mellan kvélls- och morgontidningar. Daremot argumenterade den anmélande parten for
att kvalls- och morgontidningar tillhérde samma produktmarknad bl.a. genom att
kostnaden for en kvéllstidning i stort sett var densamma som for en morgontidning.
Konkurrensverket erkande detta och argumenterade inte emot denna motivering. Det ar
svart att saga vilken betydelse Konkurrensverket har tillmatt lasarnas uppfattning om
priset pa produkterna for faststallandet av den relevanta produktmarknaden da verket inte
uttryckligen har namnt nagot om detta. Verket har till exempel inte valt att méata
utbytbarheten genom att betrakta i vilken omfattning relativa och varaktiga
prisforandringar mellan 5-10 % skulle inverka pa efterfragan av kvalls- respektive

morgontidningar.

Men, da Konkurrensverket inte lade fram nagot explicit motargument till den anmalande
partens standpunkt gallande prisforhallandet mellan tidningstyperna tors jag dra
slutsatsen att Konkurrensverket var av den uppfattning att det for lasarna inte fanns nagra
skillnader i pris som skulle kunna motivera tva skilda produktmarknader for kvélls- och

morgontidningar.

Vad géller annonsmarknaden visade Konkurrensverket pa annonsorernas uppfattning om
produkternas pris vid avgdrandet om det foreligger utbytbarhet mellan samtliga
reklammedier. Har menar Konkurrensverket att stora prisskillnader i
produktionskostnader for dagspressannonsering och TV-reklam indikerar en begransad

utbytbarhet mellan dessa medium.
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Priset som indikator fér utbytbarheten mellan annonsering i kvalls- respektive
morgontidningar namndes emellertid aldrig av Konkurrensverket i detta beslut. Det ar
svart att séaga vilken betydelse Konkurrensverket har tillmatt annonsorernas uppfattning
om priset pa annonser i kvalls- respektive morgontidningar for faststallandet av den
relevanta produktmarknaden, da verket inte uttryckligen har namnt nagot om detta. Inte
heller den anmalande parten ndmnde denna faktor. Det torde dock vara irrelevant for den
anmalande parten vilka prisrelaterade faktorer géllande annonsering som foreligger
mellan kvélls- och morgontidningar da det havdas att den relevanta produktmarknaden
for annonsering bor omfatta dven andra medier &n press. Annonsdrernas uppfattning om
produktens pris ar ett av tre viktiga kriterier vid faststallandet av den relevanta
produktmarknaden, men far i Konkurrensverkets beslut sta tillbaka for andra avgérande
faktorer. Foljaktligen ar det svart for mig att utrona Konkurrensverkets uppfattning om
det for annonsorerna fanns nagra skillnader i pris som skulle kunna motivera tva skilda

produktmarknader.

I koncentrationsdrendena 1493/94 och 760/95 har Konkurrensverket daremot funnit att
produkternas pris haft betydelse fér bedémningen av utbytbarheten mellan olika
annonseringsformer. | dessa fall visade skillnader i kostnader for annonsering mellan de
olika formerna av lokal annonsering att utbytbarheten mellan de reklamkanaler som
omfattas av marknaden for annonsering av lokal karaktér var begrénsad. Enligt
Konkurrensverket talade detta for att en sndvare avgransning av den relevanta

produktmarknaden kunde goras.
Anvandningsomrade
Kdparnas uppfattning om anvandningen av produkterna, i det har fallet kvélls- och

morgontidningar respektive den samlade marknaden for annonsering av lokal karaktér i

tryckt form, skall ses i ljuset av l&sarens avsikt med kdpet av produkten och vilka behov
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produkten ar avsedd att tillfredsstalla. Det ar dessa omsténdigheter som ar avgorande for

beddmningen om produkternas utbytbarhet.”

For bedomningen av den relevanta produktmarknaden pa lasarmarknaden har
Konkurrensverket inte reflekterat sarskilt mycket 6ver, eller gjort nagra klara
stallningstagande, angaende lasarnas uppfattning om anvandningen av kvalls- och
morgontidningar. Denna faktor tillméts inte sérskilt stor betydelse helt enkelt.
Konkurrensverket har istallet fokuserat mer pa produkternas skilda egenskaper vid

faststallandet av den relevanta produktmarknaden.

Vad galler annonsmarknaden har Konkurrensverket dock tillmétt kdparens (annonsérens)
uppfattning om anvéandningen av produkterna storre vikt, vilket framst framgar av

koncentrationsarende dnr 655/97.

Inledningsvis kan sdgas att de flesta argument som fors fram av Konkurrensverket
angaende annonsdrens syn pa anvandningen av de olika reklammedierna visar att
Konkurrensverket, i likhet med den anmélande parten, funnit reklammedierna

huvudsakligen vara utbytbara mot varandra och darmed tillhér samma produktmarknad.

Exempelvis ndmner verket att annonséren ofta anvéander flera medier for att mera
slagkraftigt na ut med sitt budskap. Annonsérens olika reklamkampanjer loper ofta 6ver
olika medier men med utformningen anpassad for det sérskilda mediets egenskaper. Och
genom detta far darfor de olika reklammedierna till inte ovésentlig del betraktas som

komplement till varandra, och foljaktligen &r de hanforliga till samma produktmarknad.

Annonsorerna visar inte bara att de foredrar en viss mangfald av reklammedier vid
reklamkampanjer. De har ocksa borjat valja bort dagstidningar som huvudsakligt
reklammedium, och istéllet vant sig till TV och radio. Detta sager en rapport fran

Institutet for Reklam- och Mediestatistik som Konkurrensverket hanvisar till i beslutet. |

"® Djurberg, U., & Friman, H., Den nya svenska konkurrenslagen och begreppet “relevant marknad”,
Svensk Juristtidning 1994, s. 822-851, s. 833
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rapporten framgar att dagstidningarnas relativa betydelse som annonsorgan har minskat
under aren 1985-1995. TV och radio har daremot 6kat sina reklaminvesteringar till
ungeféar samma utstrackning som dagstidningarna har tappat i reklaminvesteringar. Detta,
havdar Konkurrensverket, tyder pa att annonsorerna visar en viss rérlighet vid val av
reklammedium och detta talar i sin tur for att annonsmarknaden, i det har fallet, skulle
kunna omfatta fler medier &n dagspress. Ett annat satt for Konkurrensverket att méta
rorligheten hos annonsdren an att hanvisa till ovanstaende rapport hade varit att analysera
huruvida en liten, men varaktig, 6kning av annonskostnaderna for ett givet
reklammedium hade fatt annonsorerna att vanda sig till andra reklammedium.
Prisokningens inverkan pa annonsorernas efterfragan av det givna reklammediet méater
alltsa utbytbarheten reklammedierna emellan. Denna metod hade varit till hjalp for
avgransningen mellan savél reklammedierna i stort, som mellan kvélls- och
morgontidningar. Konkurrensverket har i tidigare koncentrationsarenden (dnr 1493/94
och 760/95) anvéant just denna metod for att avgransa den relevanta produktmarknaden pa
annonsmarknaden. Men i detta fall valde Konkurrensverket inte detta tillvagagangsatt for

faststallelse av produktmarknaden.

Trots att Konkurrensverket i manga av dess argument rérande anvandningen av
reklammedierna samtycker med den anmalande parten om att reklammedierna utgdr en
och samma produktmarknad, kommer Konkurrensverket dock fram till att det finns
omstandigheter som motiverar att det &r fraga om det motsatta, dvs. det forekommer

utbytbarhet mellan de olika reklammedierna.

Inledningsvis menar Konkurrensverket att annonséren véljer att, till viss del, vanda sig
till sarskilda reklammedier vid inférandet av vissa annonstyper. Denna selektiva tendens
hos annonsoren kan indikera att annonsoren uppfattar en skillnad i anvandningsomradet
mellan de olika reklammedierna. Konkurrensverket uppfattar det till och med sa att
annonsoren gor detta urval aven mellan kvélls- och morgontidningar. Darmed gar det att
avgransa den relevanta produktmarknaden ytterligare sa att vi far en relevant marknad for
kvéllstidningar och en for morgontidningar. Ett argument for detta &r att annonséren

framst véljer att fora in platsannonser, privatannonser och imageskapande annonser i
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morgontidningar. Detta tyder enligt Konkurrensverket pa att annonsdren ser en viss
skillnad i anvandningsomradet for kvalls- respektive morgontidningar. Annonséren
anvander kvélls- och morgontidningar i olika syften da denne, genom att valja kvalls-
eller morgontidningar for sina annonser, amnar na ut till respektive tidnings lasarprofiler,
vilka stammer 6verens med annonsorens specifika mal- och intressegrupp. Da det kan
motiveras att annonsoren finner ett specifikt anvandningsomrade for kvalls- respektive
morgontidningar finns darmed stod for att utbytbarheten mellan tidningsformerna &r

begransad.

Vidare menar Konkurrensverket att morgontidningar snabbare nar fler lasare an
kvéllstidningar. Verket har inte mer utforligt motiverat vilken betydelse detta har i
avgorandet vid avgransningen av den relevanta marknaden, sa jag far gora nagra
antaganden. Vari ligger relevansen av att kommentera en tidnings snabbhet att na ut till
lasarna? Har hastigheten for hur snabbt annonsen nar ut till den publik den &r avsedd for
nagon betydelse for annonséren? Och om det har det, vilka typer av annonser dr beroende
av att s snabbt som mojligt nd ut till de presumtiva koparna? Ar det samtliga typer av
annonser, eller géller det bara vissa annonstyper? Jag har varken kunskapen eller
positionen att kunna gora en kompetent vardering av detta, och kommer darfor ej heller
att gora en sadan. Istéllet far jag gora antagandet, grundat pa Konkurrensverkets
uttalande, att det for annonsoren ar relevant hur snabbt dennes annons nar ut till den
avsedda malgruppen. Da det foreligger viss skillnad i hur snabbt kvalls- respektive
morgontidningar nar sina lasare, paverkar det ocksa annonsorens uppfattning om
tidningarnas anvandningsomrade. Da annonsoren vill anvanda sig av ett snabbare
medium vander han sig saledes till morgontidningar. Utbytbarheten mellan kvalls- och
morgontidningar, sett utifran annonsorens uppfattning om deras anvandningsomrade,

maste darfor ses som tamligen begransad.
Konkurrensverket har alltsa funnit omstandigheter relaterade till produkternas

anvandningsomrade som talar bade for och emot en snav avgransning av den relevanta

produktmarknaden frdmst vad galler annonsmarknaden.
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Utbytbarhet genom SSNIP-testet

| koncentrationsarendena dnr 1493/94 och 760/95 har Konkurrensverket valt att som ett

av tillvagagangsatten for avgransningen av den relevanta produktmarknaden méata

utbytbarheten mellan olika lokala annonseringskanaler genom att uppskatta hur en 6kning

i pris for annonsering i lokaltidningar kommer att inverka pa efterfragan av andra
reklamkanaler. Da flertalet av de tillfragade har ansett sig kunna anvanda oadresserad

direktreklam, centrumtidningar och flygblad i utékad omfattning vid en eventuell

prisdkning pa annonsering i lokaltidningar indikerar detta att dessa tre reklammedier &r

att se som substitut for annonsering i lokaltidningar och darmed skulle utgéra samma

produktmarknad.

Konkurrensverket fann darmed att vissa reklammedium, i kdparnas perspektiv, var
utbytbara mot varandra och ocksa var del av samma relevanta produktmarknad pa

annonsmarknaden.
Ovriga tillvagagangsatt for faststallelse

Att den relevanta produktmarknden har bedémts av Konkurrensverket utifran hur
kdparna uppfattar produkternas eller tjansternas utbytbarhet med hénsyn till deras
egenskaper, pris och anvandning har redan pavisats ovan. Detta tillvagagangsatt vid
faststallandet &r ocksa det som forarbetena foresprakar. Vid tillampningen av
koncentrationsreglerna vid koncentrationsarenden pa medieomradet har dock
Konkurrensverket funnit att &ven andra tillvagagangsatt for faststallelse av

produktmarknden an de efterfragerelaterade ar relevanta.
Utbudsrelaterade omstandigheter

I koncentrationsérende 655/97 har Konkurrensverket vagt in utbudsrelaterade

omstandigheter bade vad galler faststallandet av den relevanta produktmarknaden pa
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lasarmarknaden och annonsmarknden. Pa annonsmarknaden bedémdes endast
avgransningen av produktmarknden mellan kvélls- och morgontidningar utifran
utbudsrelaterde omstandigheter. Inga utbudsrelaterade omstandigheter ndmns darmed
rorande en storre avgransning, innefattande samtliga reklammedier, av den relevanta

produktmarknaden pa annonsmarknaden.

En utbudsrelaterad omstandighet som Konkurrensverket i ovan namnda

koncentrationsérende uppmérksammat ror sattet att sélja tidningarna, dvs. tidningarnas

forséljningsmonster. Forsaljningsmonstren for kvalls- respektive morgontidningar skilde

sig enligt Konkurrensverket at da kvéllstidningar nastan uteslutande séaljs som I6snummer

medan morgontidningarna huvudsakligen séljs genom abonnemang. De olika

forsaljningsmonstrena lockar olika typer av lasekretsar. Morgontidningarnas l&sekrets ar,

till foljd av forsaljningen genom abonnemang, mer stabil och mindre lattrorlig &n
kvéllstidningarnas. Olika forsaljningsmonster indikerar tillhérighet av olika
produktmarknader, bade vad géller lasar- och annonsmarknaden, menar
Konkurrensverket. Detta tog Konkurrensverket fasta pa redan i arendet géllande
Mariebergskoncernens férvarv av Sydsvenska Dagbladet’’ d& det konstaterade att
kvéllstidningar skiljer sig fran morgontidningar da kvallstidningar, till skillnad fran
morgontidningar, néstan uteslutande séljs som I6snummer och dessutom har andra
distributionskanaler &n morgontidningar. Effekten av kvalls- och morgontidningarnas
olika forsaljningsmonster ar foljaktligen att kvallstidningarnas lasare, som kategori, ar

mer svarbedomd och varierande.

En annan aspekt som Konkurrensverket valt, vad galler annonsmarknaden, att betona
rérande tidningstypernas forséaljningsmaonster ar deras spridningsomraden. Verket
konstaterar i koncentrationsarende 655/97 att morgontidningar har regional eller lokal
spridning. Kvallstidningar maste darfor ha, om man laser detta uttalande i beslutet

motsatsvis, nationell spridning.

" Dnr 86/92, s. 5
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Omstandigheter relaterade till reklammediers spridningsomrade togs ocksa upp av
Konkurrensverket i koncentrationsérendena 1493/94 och 760/95. Har podngterade
Konkurrensverket att det forelag skillnader i reklammediernas spridning, bade i

geografiskt och tidsméssigt hanseende.

Konkurrensverket har inte i nagot av besluten presenterat nagot utvecklande resonemang
kring betydelsen av skillnader i spridningsomrade. Det &r darfor svart att séga vilken
avgorande effekt denna utbudsrelaterade omsténdighet har haft for Konkurrensverket i
beslutsprocessen. Klart dr dock att Konkurrensverket har uppfattat skillnader i
spridningsomrade som en indikator for att kvalls- och morgontidningar utgér separata

produktmarknader vad galler annonsering.

Konvergensrelaterade omstandigheter

I diskussionen kring annonsdrernas rorlighet vid val av medium, och hur detta kan tala
for att annonsmarknaden omfattar fler medier an dagspress, ndmner Konkurrensverket
ocksa en annan intressant omstandighet. Forhallandet att dagstidningarnas dgarkoncerner
etablerar sig allt mer i nya medier genom bl.a. delégarskap i radio- och TV-stationer,
utgivande av gratistidningar och genom att presentera delar av tidningarnas innehall pa
Internet vad det som berdrdes. Konkurrensverket menar att mediernas etablerande dver
granserna utokar mojligheten for annonsorerna att publicera sin reklam i fler medier &n
tidigare. Detta leder i sin tur att dessa reklammedier, i annonsdrens 6gon, kan komma att
betraktas som komplement till varandra. Darmed kommer den relevanta
produktmarknaden att kunna omfatta fler medier &n dagspress. Den pagaende tekniska
utvecklingen, konvergensen, pa medieomradet far saledes inverkan pa
marknadsdefinitionen. Denna omstandighet hade emellertid ingen utslagsgivande effekt
pa detta beslut. Intressant ar dock att Konkurrensverket uppmarksammade konvergensens
inverkan pa medieomradet redan for sex ar sedan. Sett ur det perspektivet far uttalandet

en storre betydelse.
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Problemet med att faststalla den geografiska marknaden

Konkurrensverket har inom ramen for koncentrationsreglerna gjort en bedémning av den
relevanta geografiska marknaden i de olika koncentrationsarendena genom tva olika

tillvagagangssatt. En redogorelse for dessa foljer nedan.

Forandring av marknadsandelar

| koncentrationséarende dnr 655/97 faststallde Konkurrensverket inte pa en gang den
geografiska marknaden till Sverige i dess helhet eller en avsevard del av det, sasom foljer
av 34a 8§ KL. Istallet har Konkurrensverket bedomt den geografiska marknaden for bade
lasarmarknaden och annonsmarknaden utifran hur stor procentuell 6kning av
marknadsandelar den forvarvande koncernen far efter koncentrationen sett till tre
omraden: Sverige som helhet, inom GTs spridningsomrade och ett snavare geografiskt

avgransat omrade pa lokal niva.

Inledningsvis kan ségas att Konkurrensverket i sin tillampning av koncentrationsreglerna
avseende den relevanta geografiska marknaden valt ett annat tillvagagangssétt an vad
som foljer av forarbeten till Konkurrenslagen. Konkurrensverket har alltsa inte haft
forbrukarens situation som utgangspunkt for sin bedomning. En anledning till detta kan
vara att Konkurrensverket anser att tidningen GT har en sadan regional eller lokal
forankring, att den geografiska marknaden &r bunden, och avgrénsad, till tidningens
spridningsomrade, vilket motsvarar det geografiskt snavare definierade omradet i drendet.
Om den geografiska marknaden &r bunden till spridningsomradet blir darfor en
utgangspunkt i forbrukarens situation till viss del dverflodig. Denna tanke, eller liknande
resonemang, aterfinns dock inte i Konkurrensverkets bedémning av den geografiska

marknaden varfor det inte kan ses som troligt att Konkurrensverket varit av denna asikt.
Vidare kan sagas om Konkurrensverkets val av tillvagagangssitt for att faststalla den

relevanta geografiska marknaden att berdkningen av marknadsandelar i regel har storre

betydelse vid den senare dominansprévningen &n vid faststéllandet av den geografiska
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marknaden. En jamforelse mellan marknadsandelar pa en lokal marknad och
riksmarknaden kan dock vara avgorande for avgransningen vid tillfallen da en
naringsidkare ar stor pa en lokal marknad men liten pa riksmarknaden. Att
Konkurrensverket valt att till viss del ga ifran det kvantitativa kriteriet om att den
geografiska marknaden skall faststéllas till landet i dess helhet och istéllet fokuserat pa
marknadsandelar tyder pa Konkurrensverket uppmarksammat att kvallstidningarnas
speciella karaktar gor att det finns anledning att, for att fa en sa riktig avgransning av den
geografiska marknaden som mojligt, prova om det forhaller sig sa att kvallstidningen &r
stor pa en lokal marknad, men liten pa riksmarknaden. Detta tillvagagangssatt &r, som jag
redogjort for ovan, typiskt for dagspress. Konkurrensverket har dock inte uttryckligen
framfort att detta skulle kunna vara en anledning till valet av tillvagagangssatt for
faststéllelse av den geografiska marknaden. Darmed far det lasas endast som min egen

slutsats.

Vid beddémningen av den geografiska marknaden har koncernens marknadsandelar efter
den eventuella koncentrationen berdknats for fler marknader &n den relevanta
produktmarknaden. Den relevanta marknaden bedémdes for bade lasarmarknaden och
annonsmarknaden att omfatta kvallstidningsmarknaden. Darmed &r endast av intresse
koncernens marknadsandelar pa kvallstidningsmarknaden. Hur stora marknadsandelar
koncernen har pa den totala marknaden for dagstidningar, eller nagon annan marknad, ar
darfor i det har fallet irrelevant vad galler faststallandet av den geografiska marknaden.
Konkurrensverket har inte heller motiverat pa vilket sett marknadsandelarna pa den totala
marknaden for dagstidningar ar intressant for avgransningen av den geografiska

marknaden.

Konkurrensverket fullgor dessvérre inte det som &r tanken med att anvénda sig av
marknadsandelar som avgransningsverktyg for den geografiska marknaden, d.v.s. sjalva
jamforelsen. En mangd marknadsandelar, bade fore och efter koncentrationen, har
presenterats och konstaterats pa de tre olika marknaderna for landet i dess helhet,
tidningens spridningsomrade och marknaden for det geografiskt snavare avgransade

omradet, men Konkurrensverket har inte jamfort dem sinsemellan. Darmed har
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Konkurrensverket, som jag ser det, inte tagit stallning till vilken avgransning av den
geografiska marknaden som skall goras. Det finns inget svar pa huruvida den geografiska
marknaden &r faststalld till landet som helhet, till tidningens spridningsomrade eller till
den lokala marknaden. Inga kommentarer finns heller i Konkurrensverkets beddmning
om huruvida Mariebergskoncernen ar stor pa en lokal marknad men liten pa
riksmarknaden eller lika stor oavsett geografisk indelning. Konkurrensverket har alltsa
inte fattat nagot riktigt beslut, utan har bara presenterat tre olika alternativ som alla
forefaller relevanta. Det ar saledes svart att analysera Konkurrensverkets beslut i den har

delen av fragan, da den relevanta geografiska marknaden inte ar faststalld.

Det kvantitativa kriteriet i 34 a § KL

| koncentrationsarenden dnr 1493/94 och 760/95 har Konkurrensverket som
tillvagagangssatt for att avgransa den relevanta geografiska marknaden valt att fokusera
pa huruvida en redan angiven bedomning av den geografiska marknaden kan uppfylla det
kvantitativa kriteriet i 34 a 8 KL om att den geografiska marknaden skall faststéllas till

landet i dess helhet eller en avsevard del av det.

Till att borja med kan sdgas att Konkurrensverket i sin beddmning av den relevanta
geografiska marknaden haft som utgangspunkt den bedémning av marknaden som de
anmalanden parterna gjort gallande. Konkurrensverket har darmed avstatt fran att sjalva
utreda huruvida utgangspunkten for bedomningen av den geografiska marknaden skall

vara landet i dess helhet eller en avsevard del av det.

Konkurrensverket ville alltsa veta om den av de anmélande parterna angivna geografiska
marknaden uppfyllde kraven i KL. Det som Konkurrensverket var oséker dver var
huruvida de delar av Stockholm som de berérda parterna angett som geografiskt omrade
kan mota de krav som bor uppfyllas for att kunna ses som en avsevard del av den svenska
marknaden. | forarbetena till KL (prop. 1992/93:56, s. 99) fann Konkurrensverket att
aven en mindre geografisk utbredning av den relevanta marknaden &n landskap eller 1&n

kan anses vara en avsevard del av den svenska marknaden om den relevanta marknaden
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omfattar en betydelsefull del av befolkningen. | propositionen namns déarefter att

storstadsregionerna far anses vara ett sadant fall av mindre geografisk utbredning.

Konkurrensverket kunde daremot inte utlasa nagon entydig vagledning huruvida de
storstadsomraden som de anmalande parterna angivitsom geografisk marknad, d.v.s.
halva storstockholmsomradet respektive sodra storstockholm, kan anses utgéra en
avsevard del av den svenska marknaden.Utredningen stannade tyvarr ocksa vid detta
konstaterande. Utan entydigt stod i forarbetena valde Konkurrensverket att inte fora
faststallandet av marknaden vidare. Ddrmed &r inte den relevanta geografiska marknaden
till fullo faststalld och fragestallningen huruvida de av de anmélande parterna angivna

geografiska marknaderna ldmnas obesvarad.

Om Konkurrensverket valt att fran borjan utreda omfattningen av den relevanta
geografiska marknaden utan att ha som utgangspunkt vilken omfattning de anméalande
parterna angivit som relevant marknad kanske utfallet hade blivit annorlunda. Det &r svart
att utréna Konkurrensverkets instélIning till avgréansningen av den geografiska
marknaden da underlaget &r ganska tunt i bada koncentrationsarendena. Men en liten
vagledning kan mojligtvis vara att Konkurrensverket genom att vélja de anmélande
parternas linje ansett hela den svenska marknaden vara ett for stort omrade for att vara
det relevanta omradet i dessa arenden. Salunda torde Konkurrensverket anda ha kommit
till ett avgdrande kring vilket omrade som kan anses utgora en avsevard del av den
svenska marknaden. Méjligen hade kdparens uppfattning av situationen, och &ven
saljarens distributionsmojligheter och transportkostnader, fatt spela en stérre roll vid

denna avgréansning.

Gemensamt for de bada tillvagagangssatten for faststallelse av den relevanta geografiska
marknaden &r att Konkurrensverket vid tilldmpningen av dem inte lyckats fullgéra vad
som foljer av 34 a 8 KL. Den geografiska marknaden har déarmed inte till fullo blivit
faststalld.
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Slutsats

Vad har Konkurrensverket bedomt vara relevant marknad pa

medieomradet?

Till grund for analysen i denna uppsats har varit &renden rérande dagspress. Déarmed
ligger ocksa Konkurrensverkets bedémning av den relevanta marknaden pa detta omrade
till grund for de slutsatser jag gor rorande det totala omradet for traditionell media, dvs.

ocksa tv och radio.
Produktmarknaden

Vad géller den relevanta produktmarknaden har Konkurrensverket haft en genomgaende
Overtygelse att avgransa den till den sndvast tankbara vad géller marknaden relaterad till
lasaren. Motsvarande marknader for andra medier inom omradet for traditionella medier
ar tittar- respektive lyssnarmarknaden. Det finns som sagt var inget beslut av
Konkurrensverket pa dessa omraden, men det som séags om Konkurrensverkets agerande
vad galler den relevanta marknaden pa lasarmarknaden far darfor ses som ett mojligt

agerande av Konkurrensverket dven pa tittarmarknaden och lyssnarmarknaden.

Da det inte finns ndgon generell definition av den relevanta marknaden har
Konkurrensverket fatt avgora omfattningen av den relevanta marknaden for varje fall var
for sig. Konkurrensverket har dock funnit argument och beslutsgrund for en avgransning
av den relevanta marknaden till att endast omfatta det snavast tankbara omradet i de
gemenskapsréttsliga principer och begrepp som utvecklats av EG-domstolen och som
aven finns inkorporerade i var nationella konkurrenslagstiftning. Framst har
utbytbarheten mellan produkterna varit avgérande. Kommissionens tillvagagangsatt for
faststallelse av utbytbarhet mellan produkter och tjdnster genom att vdga in kdparens

uppfattning om produkternas egenskaper, pris och anvéndning har till stor del legat till
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grund for Konkurrensverkets beslut. Tonvikten i Konkurrensverkets utredning har till
storsta delen legat pa de skillnader i egenskaper som foreligger mellan produkterna i

fraga.

Saledes har, enligt Konkurrensverket, kvélls- och morgontidningar utgjort varsin

produktmarknad pa lasarmarknaden inom omradet for dagspress.

Pa annonsmarknaden, vilken i de analyserade besluten endast berér annonsmarknaden pa
marknaden for press men som naturligtvis ar applicerbart d&ven pa andra reklammedier
inom traditionella medier sasom television och radio, var Konkurrensverket inte lika fast
i sin Overtygelse om hur den relevanta marknaden skulle avgransas. | dess utredningar
finner man en viss osakerhet hos Konkurrensverket vad galler avgransningen av
produktmarknaden. Konkurrensverket har 6vervagt alternativ som stracker sig fran den
sndvast tankbara produktmarknaden, dvs. kvalls- och morgontidningar utgér varsin
produktmarknad respektive marknaden for annonsering i totaldistribuerade
lokaltidningar, till det totala omradet for reklammedier innefattande bl.a. dagspress, tv,
radio och utomhusreklam. Detta marks bland annat genom att Konkurrensverket ganska
omfattande utreder de anmalande parternas standpunkt innan beslut fattas. Ett annat
tecken pa osakerhet infor faststallandet av den relevanta produktmarknaden hos
Konkurrensverket visas genom dess oférmaga att i tva av arendena faktiskt avgransa

produktmarknaden till en exakt och specifik marknad.

| ett av tre drenden faststélldes den relevanta produktmarknaden pa annonsmarknaden till
den snavast tankbara, dvs. tva separata produktmarknader for kvélls- och
morgontidningar. Konkurrensverket valde &ven hér att folja gemenskapsrattsliga
principer i sin argumentation. Utbytbarheten mellan produkterna stod alltsa i fokus.
Annonsorernas uppfattning om produkternas anvandningsomrade visade att produkterna
till ganska stor del var utbytbara mot varandra, emedan produkternas egenskaper
pavisade en franvaro av utbytbarhet mellan produkterna. Konkurrensverket fann slutligen
att utbytbarheten var mer begransad &n den var dvervdgande och motiverade darmed en

uppdelning av produktmarknaden pa annonsmarknaden i tva produktmarknader.
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I tva av tre arenden valde Konkurrensverket att inte faststalla den relevanta
produktmarknaden till den sndvast tdnkbara, dvs. marknaden for annonsering i
totaldistribuerade lokaltidningar. En sadan snav avgransning av produktmarknaden var
inte motiverad enligt Konkurrensverket. Aterigen har principen om utbytbarhet varit
avgorande for avgransningen. Vad den relevanta produktmarknaden pa annonsmarknaden
istallet skall avgrénsas till har dock inte Konkurrensverket valt att precisera. Om man
utgar fran deras beslut i arendet kan allt fran annonsering av lokal karaktar i tryckt form,
dvs. oadresserad direktreklam, annonser i totaldistribuerade lokaltidningar/annonsblad,
annonser i totaldistribuerade centrumtidningar, annonser i dagstidningar och vagledande
media, till andra reklamkanaler sdsom lokalradio och flygblad innefattas i den relevanta
produktmarknaden pa annons-/reklammarknaden. Det &r darfor osakert att saga vad
Konkurrensverket har beddmt vara den relevanta produktmarknaden vad galler

annonsmarknaden.

Geografiska marknaden

Den tendens som vi ovan har sett hos Konkurrensverket att inte till fullo faststalla den
relevanta produktmarknaden, ser vi forekomst av aven vad géller faststéllandet av den
relevanta geografiska marknaden. Aterkommande i samtliga beslut som analyserats &r att
den relevanta geografiska marknaden inte avgrénsats till en exakt och specifik marknad,
utan har [amnats halvfardig. Oavsett om Konkurrensverket valt att félja vad forarbeten
sager om att utgangspunkten bor vara forbrukarens situation, eller andra tillvagagangsatt
for att faststalla den relevanta marknaden, sasom berékning av marknadsandelar, har den

geografiska marknaden lamnats ospecificerad.

Det kvantitativa kriteriet om att den geografiska marknaden skall faststéllas till landet i
dess helhet eller en avsevard del av det’® har darmed inte blivit uppfyllt. Vad som kan
utldsas av Konkurrensverkets beslut, och de slutsatser som darmed kan dras, kan sdgas ha

bara en rent generell karaktar. Konkurrensverket har elaborerat med geografiska omraden

®34a8KL
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omfattande Sverige som helhet, en viss tidnings spridningsomrade, ett regionalt/lokalt
avgransat omrade vilket omfattar A-regionerna 32-37, halva storstockholmsomradet och
sodra storstockholm. Inom dessa omraden bor vi alltsa finna den relevanta geografiska
marknaden. Men da Konkurrensverket inte fardigstallt avgransningen blir det svart for
mig att avgora vad Konkurrensverket har bedémt vara den relevanta geografiska

marknaden i koncentrationsarenden relaterade till medieomradet.

Vad kan Konkurrensverkets praxis sdga om rattslaget vad galler
avgransningen av relevant marknad i koncentrationsarenden

som det ser ut idag?

Rent generellt kan sdgas att den blygsamma méngd beslut som tagits vad géller
koncentrationsarenden inom medieomradet har alla lamnats utan atgéard av
Konkurrensverket. Av dessa beslut var det valdigt fa som Konkurrensverket ansag kravde
en beddémning av den relevanta marknaden. Detta visar att Konkurrensverket foljt det
som var lagstiftarens avsikt med reglerna om kontroll av foretagskoncentrationer, dvs. att

tillampa reglerna restriktivt och som en undantagsatgard.

Att de svenska reglerna om koncentrationskontroll bygger pa densamma inom
gemenskapsratten har redan redogjorts for. Konkurrensverkets praxis visar ocksa att
gemenskapsratten har fatt genomslag vid rattstillampningen. Faststallandet av den
relevanta marknaden i koncentrationsarenden har framst avgjorts genom att se till vilka
produkter eller tjanster som &r utbytbara mot varandra. Kommissionen har genom sitt
tillkannagivande lagt fram en omfattande vagledning i hur rattstillamparen kan avgora
graden av utbytbarhet. Detta verktyg bygger, som redan redogjorts for, pa
konsumenten/kdparens uppfattning om produkternas eller tjansternas egenskaper, pris
och anvandningsomrade. Genom detta forfarande bygger tillampningen av begreppet
relevant marknad pa att en sarskild bedémning maste goras for varje enskilt fall, da det ar

konsumentens uppfattning i det enskilda fallet som &r avgorande fér omfattningen av den

EGT nr C 372 9.12 1997, s. 5-13
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relevanta marknaden. Nagon generell definition kan darfor inte utarbetas, da
konsumenten naturligtvis inte alltid uppfattar varje liknande situation pd samma sétt.
Vidare betyder detta att vad som framkommer av Konkurrensverkets praxis inte inbjuder
till alltfor allmangiltiga slutsatser. Vad jag nedan kommer att presenteras skall alltsa lasas

med detta i atanke.

Den relevanta produktmarknaden

Forst kan sagas att Konkurrensverket vid faststallandet av den relevanta
produktmarknaden i koncentrationsarenden gallande medieomradet, till stor del foljer den
gemenskapsratt som de svenska reglerna om koncentrationskontroll bygger pa. Framst
visas detta genom att Konkurrensverket faktiskt har anammat ett konsumentperspektiv i
sitt beslutande. Samtliga produktmarknader i de ovan analyserade besluten har faststéllts
efter en omfattande diskussion kring kdparens uppfattning om till hur stor del
produkternas egenskaper, pris och anvéndning gor dem utbytbara mot andra produkter.
Det star saledes klart att grundlaggande for marknadsavgransningen i
koncentrationsdrenden ar det gemenskapsrattsligt grundade kriteriet att faststélla den
relevanta marknaden, och darmed ocksa graden av utbytbarhet mellan de aktuella

produkterna, utifran ett efterfrageperspektiv.

Det konsumentperspektiv som forarbeten menar skall vara utgangspunkten for
faststallandet av den relevanta produktmarknaden har inte varit verktyg nog for
Konkurrensverket. Konkurrensverket har ocksa valt att se till omstandigheter relaterade
till utbytbarheten pa utbudssidan vid faststallandet av den relevanta marknaden.
Forsaljningsmonster och spridningsomraden har varit sddana omstandigheter som funnits
relevanta for faststallelsen av produktmarknaden pa lasarmarknaden (jfr. tittar-

respektive lyssnarmarknaderna).
Forsaljningsmaonster och spridning av medium ar bada omstandigheter vilka faller in

under kategorin infrastruktur for distribution av produkter eller tjanster pa medieomradet.

Denna kategori ar som sagt utbudsrelaterad, dvs. saljaren har att avgora utbytbarheten av
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olika distributionsmedel som star honom till buds for att kunna tillhandahalla
konsumenten med produkter eller tjanster. Att Konkurrensverket vager in, och ger
betydelse for utgangen i arendet, omstandigheter relaterade till den utbudsrelaterade
faktorn infrastruktur for distribution i sina beslut, aktualiserar fragan om den
gemenskapsréttsliga faststallelsemetoden verkligen &r anpassad for en fordndrande

marknad som mediesektorn.

For det forsta finns inte mycket utrymme for att kunna faststélla den relevanta
marknaden, i enlighet med vad som f6ljer av de gemenskapsrattsligt influerade
forarbetena, pa en utbudsrelaterad delmarknad. Den relevanta marknaden skall ju framst
ha som utgangspunkt hur forbrukaren, och inte séljaren, upplever situationen. For det
andra pavisar Konkurrensverkets medrakning av utbudsrelaterade omstandigheter vid
marknadsdefinitionen att det finns viktiga omstandigheter fér marknadsdefinitionen, vars
betydelse lagstiftaren inte uppmarksammat. De utférliga gemenskapsréttsliga kriterierna,
utformade for faststallelsen av den relevanta marknaden, blir saledes bristfélliga da dessa
ej ger utrymme for en verklighetsaterspeglande definiering av den relevanta marknaden.
Konkurrensverkets uppfattning om vad som &r av relevans for faststéllandet av den
relevanta marknaden i koncentrationsarenden krockar med gemenskapsréattens
uppfattning om att konsumentperspektivet (forbrukarperspektivet) primart skall rada.
Definitionen av den relevanta marknaden i teorin, dar gemenskapsrétten utvecklat att
utbytbarheten pa efterfragesidan primart skall avgéra omfanget pa den relevanta
marknaden, &r darmed inte anpassad till definitionsprocessen i praktiken, dér
utbytbarheten pa utbudssidan faktiskt far betydelse. Detta kan tyda pa att betydelsen av
utbudsrelaterade faktorer vid faststallandet av den relevanta marknaden pa medieomradet
kan ha férsummats av lagstiftaren da den nya koncentrationskontrollen utformades.
Behovet av den av MKK presenterade sarskilda mediekoncentrationslagen, med
bestammelser anpassade till de speciella forutsattningarna som galler for medieomradet,

framtrader ocksa i praktiken.

Konkurrensverkets praxis har visat att det, for en battre anpassad marknadsavgrénsning

pa medieomradet, finns ett behov av att ge storre utrymme i koncentrationsreglerna for en
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medrékning av utbudsrelaterade faktorer vid faststéllandet av den relevanta marknaden i

koncentrationsarenden.

Den geografiska marknaden

Vidare visar Konkurrensverket tendenser av att ha svarigheter vid faststallandet av den
geografiska marknaden. Omfattningen och betydelsen av det kvantitativa kriteriet, dar
Konkurrensverket har att faststalla marknaden till landet i dess helhet eller en avsevérd
del av det, verkar inte vara klart for Konkurrensverket. Detta mérks bland annat genom
att Konkurrensverket frangar det konsumentperspektiv som gemenskapsratten forordar
vid faststéllandet av den relevanta marknaden och istéllet anvander sig av andra
faststallelsemetoder sasom en jamforelse av forandringar i marknadsandelar. Tendensen
att faststéalla den geografiska marknaden utifran en beréakning av marknadsandelar har
dock motiverats av dagspressens sarskilda karaktar av att vara liten pa riksmarknaden
men stor pa en lokal/regional marknad. Denna metod ar darfor sarskiljande just for

dagspress, men inte nédvandigtvis for hela medieomradet.

Konkurrensverket har ocksa haft tydliga svarigheter att dven i férarbeten kunna finna
vagledning i hur verket skall tillampa bestdammelsen i 34 a § KL och darfor lamnat
avgrénsningen av den relevanta geografiska marknaden ofullbordad, vilket i sin tur har
inverkan pa den paféljande dominansprévningen. Om det geografiska omrade vari den
tdnkbara dominansen kan forekomma inte ar inringat, forhindras sjalva avsikten med
koncentrationskontrollen, dvs. moéjligheten att kunna bedéma en koncentrations effekter
pa konkurrensen. De faststallelsemetoder som tagits fram foljs inte alltid av
Konkurrensverket och betydelsen av det kvantitativa kriteriet som foljer av den svenska
konkurrenslagstiftningen &r till viss del oklart for Konkurrensverket. Ofullstandigheterna
i Konkurrensverkets praxis visar saledes att rattslaget vad galler den geografiska

marknaden inte star helt klart.

Konvergensens inverkan
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Mediemarknaden undergar just nu en omfattande teknisk utveckling. Detta innebdr att
marknader inom bade kommunikations- och innehallstjanster, som tidigare haft en klar
och urskiljbar teknisk avgransning gentemot varandra, nu smalter samman och dérmed
suddas grénserna mellan tjanster, infrastrukturer, marknader och apparater ut. Detta ger i
sin tur foljder for uppfattningen av produkters och tjansters utbytbarhet, bade pa
efterfrage- och utbudssidan. Faststallandet av den relevanta marknaden &r kansligt for
forandringar relaterade till produkters och tjansters utbytbarhet, da utbytbarhetstestet &r
den frdmsta faststallelsemetoden i koncentrationsarenden. Om utbytbarheten 6kar mellan
produkter eller tjanster inom ett omrade, ar det ocksa sannolikt att omfanget av den
relevanta marknaden storre. Det &r oundvikligt att definieringsprocessen blir kéansligt for

hur dess forutsattningar forandras.

Har da konvergensen haft nagon reell inverkan pa Konkurrensverkets bedomning vid
faststallandet av den relevanta marknaden? Visar Konkurrensverkets praxis att vi narmar
0ss en utvidgning av utbytbarheten mellan medierelaterade produkter och tjanster
orsakade av konvergensen? Och har utbytbarheten i sa fall 6kat pa efterfragesidan,

utbudssidan eller pa bada?

Gallande utbytbarheten pa efterfragesidan pa den relevanta marknaden pa
annonsmarknaden visar Konkurrensverkets praxis att den har utvidgats. Detta visas
framfor allt genom att kdparna uppvisat en storre rorlighet vid val av reklammedium. Det
ar under slutet av attiotalet fram till slutet av nittiotalet som kdparna av annonsutrymme
har uppvisat dessa nya konsumtionsmonster. Dagstidningars betydelse som
annonsmedium har minskat samtidigt som television och radios betydelse har 6kat. Detta,
hévdade Konkurrensverket, var delvis en foljd av &ndrad lagstiftning under nittiontalet
vad galler reklamsandningar i radio och TV. Kan vi utdver detta finna en kompletterande
forklaring i konvergensen pa medieomradet till varfor annonsorerna visar tendenser att

uppfatta fler reklammedium utbytbara mot varandra?

Bird & Bird havdar i sin rapport till Kommissionen att foljden av den tekniska

utvecklingen pa medieomradet framst paverkar utbytbarheten pa utbudssidan, da det ar
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saljaren som disponerar dver de nya teknologierna, och att tillgangen till dessa inte

nodvéndigtvis leder till ett forandrat utbud gentemot konsument.

Konkurrensverket visar dock i sina beslut rérande medieomradet att annonsorernas
rorlighet pavisar en medvetenhet hos dem om de nya distributionskanaler fér annonsering
som genom den tekniska utvecklingen véxt fram. Da annonsoérerna funnit nya
distributionskanaler for sin annonsering, som uppenbarligen fungerar lika bra, maste
deras uppfattning om distributionskanalernas utbytbarhet ocksa paverkas.
Konkurrensverket menar darfor att kdparna av annonsutrymme, genom att uppvisa nya
konsumtionsmonster, ocksa uppfattar fler reklammedier som utbytbara. Stod for denna
uppfattning finns ocksa utanfor Konkurrensverkets praxis. Kommissionen pavisar i
Gronboken om konvergens av telekommunikation, media och informationsteknik och
dess foljder for lagstiftningen® de nya produkter och tjanster som uppkommit genom
konvergensen inte bara kan styras och bestammas av séljaren. Hansyn maste dven tas till
synpunkterna som finns pa efterfragesidan. Darmed ar inte koparen helt i handerna pa
séljarens vilja eller ovilja att &ndra sitt utbud i enlighet med de nya teknologierna.
Koparen har helt enkelt ett visst matt av bestammande i den processen. Konvergensen pa
medieomradet kan darfor ocksa paverka utbytbarheten pa efterfragesidan, i det har fallet
till en utvidgning av utbytbarheten. Sammantaget kan ségas att konvergensen har gjort
Konkurrensverket uppmarksam pa att utbytbarheten pa efterfragesidan okat vad galler
reklammedier, vilket paverkar faststallandet av den relevanta marknaden da det framst

avgors av omstandigheter relaterade till utbytbarheten pa efterfragesidan.

Gallande utbytbarheten pa utbudssidan pa den relevanta marknaden pa
annonsmarknaden visar Konkurrensverkets praxis att den ocksa har utvidgats.
Konkurrensverket har uppmarksammat att den tekniska utvecklingen pa medieomradet
har underlattat for redan etablerade &garkoncerner inom ett visst medium att &ven etablera
sig inom ett annat medium, vilket i sin tur har lett till migration mellan medier. Som

exempel gav Konkurrensverket pressektorns nya deldgarskap i radio- och

80 KOM(97)623, Gronboken om konvergens av telekommunikation, media och informationsteknik och dess
foljder for lagstiftningen, Europeiska Kommissionen, 1997, s. 13

56



televisionsstationer. Den, genom konvergensen, férandrade infrastrukturen for
distribution av media har, enligt Konkurrensverket underlatta for tidningar att presentera
sitt material pa internet. Pa utbudssidan betyder detta att séljaren numera kan formedla
sina tjanster genom fler distributionskanaler &n vad som tidigar varit mojligt och ar inte
langre begrénsad av att infrastrukturerna for distribution mer eller mindre, traditionellt
sett, varit tekniskt avgransade for en viss typ av tjanst. Saledes paverkar konvergensen
saljarens uppfattning om distributionskanalernas utbytbarhet, da flera distributionskanaler
fungerar for en och samma tjénst, vilket Konkurrensverket har uppmérksammat och végt

in vid faststallandet av den relevanta produktmarknaden pa annonsmarknaden.

Har da en utvidgad utbytbarhet pa utbudssidan nagon relevans for faststallandet av den
relevanta marknaden da det, enligt gemenskapsratten, primart ar utbytbarheten pa
efterfragesidan som skall ligga till grund for utbytbarhetstestet? Var det ratt av
Konkurrensverket att beakta konvergensen inverkan pa utbytbarheten pa utbudssidan vid
bedémningen av den relevanta marknaden? Svaren pa dessa fragor finns i mitt tidigare
resonemang kring huruvida den gemenskapsréttsliga efterfragebaserade
faststéllelsemetoden verkligen &r anpassad for mediesektorn, varfor jag inte beror detta

vidare.

Konkurrensverket har i praxis alltsa reflekterat 6ver hur konvergensen paverkar
utbytbarheten pa bade efterfragesidan och utbudssidan och har ocksa anvant denna
observation som ett av argumenten till varfor den relevanta produktmarknaden skulle
omfatta samtliga reklammedier. Konvergensen har darmed haft inverkan pa hur
Konkurrensverket resonerat vid beddmningen av den relevanta marknaden och
avgréansningen av den relevanta marknaden ar darfor till viss del kanslig for hur
konvergensen pa marknaden forandrar uppfattningen om produkters och tjansters
utbytbarhet. Dock bestdmde sig Konkurrensverket i slutdndan for att istallet avgrénsa
marknaden till den snévast tdnkbara och darmed har inte konvergensen som fenomen haft
nagon utslagsgivande funktion i ndgot av Konkurrensverkets beslut i

koncentrationsarenden annu.
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| Konkurrensverkets beslut har framst konvergensens verkningar pa omradet for
infrastruktur for distribution behandlats. Hur Konkurrensverket ser pa konvergensens
paverkan pa andra omraden for de traditionella medierna — press, television och radio —
sasom omradena for tjanster, apparater och marknader finns ej att finna i de beslut som
finns vad géller medierelaterade koncentrationsérenden. Ej heller berors denna
problematik i relation till den relevanta produktmarknaden pa lasar-, tittar- eller
lyssnarmarknaden. D&rmed finns det inget utrymme att i denna uppsats vérdera
konvergensens inverkan pa utbytbarhetstestet annat &n det som relaterar till konvergensen

pa omradet for infrastrukturer for distribution av olika produkter och tjanster.

Vilka svarigheter kan Konkurrensverket komma att mota vid
framtida bedomningar av den relevanta marknaden pa

medieomradet?

Konkurrensverket kommer att méta en konvergensrelaterad problematik vid framtida
bedémningar av den relevanta marknaden pd medieomradet. Svarigheten bestar i
huruvida konvergensen kan komma att paverka den gallande faststallelsemetodens
effektivitet. Den relevanta marknaden skall i nul&get avgransas till de produkter eller
tjanster som av konsumenten ses som utbytbara. Dédrmed &r det framst utbytbarheten som
star i centrum vid faststallandet av den relevanta markanden. Som Konkurrensverkets
praxis har visat har utbytbarheten, pa grund av den tekniska utvecklingen inom
medieomradet, utvidgats bade i kopares och saljares 6gon. En féljdreaktion pa denna
utveckling blir da att stalla sig fragan hur effektivt utbytbarhetstestet blir som
marknadsavgransande verktyg i en miljo med standigt 6kande utbytbarhet. Har, eller
kommer, konvergensen utvidgat/utvidga utbytbarheten pa efterfragesidan sa mycket att
begreppet utbytbarhet forlorat sin relevans och riskerar att bli verkldst i en

faststéllelseprocess?

For att finna svar pa denna fragestéllning bor forst undersokas hur stor paverkan
konvergensen verkligen har pa medieomradet och vilken inverkan det far pa

uppfattningen av utbytbarheten pa efterfragesidan. Rapporter om hur den tekniska
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utvecklingen forandrat utbytbarheten hos aktorerna pa mediemarknaden gjorda av bl.a.
Konkurrensverket, Konvergensutredningen, Mediekoncentrationskommittén och Bird &
Bird® (for Kommissionens rakning) aterspeglar den tekniska utvecklingen pa
medieomradet fran den senare delen av 90-talet fram till december 2002. Samtliga
rapporter har ett gemensamt stallningstagande for att konvergensen framst inverkar pa
utbytbarheten pa utbudssidan. Har utvecklas konvergensprocessen snabbt och
utbytbarheten antas utvidgas i takt med den. Marknaden forvantas emellertid inte
genomga en omedelbar forandring. Hur konvergensen paverkar utbytbarheten pa
utbudssidan sager dock inte sa mycket om utbytbarhetstestet effektivitet, eftersom testet

fortfarande bygger pa ett konsumentperspektiv.

Vad géller konvergensen inverkan pa utbytbarheten pa efterfragesidan forutspas, till
skillnad fran progonsen for utbudssidan, en mycket langsam och begransad ¢kning av
utbytbarheten mellan produkter och tjanster. Detta beror till storsta del pa att
utbudsmanstret inte utvecklas i samma snabba takt som tekniken, dvs. den utokade
utbytbarheten pa utbudssidan mellan teknikologier har inte motsvarande foérandrande
inverkan pa det utbud som presenteras for efterfragesidan. Konvergensen betyder alltsa
inte nédvandigtvis att det kommer att presenteras en mangd nya produkter och tjanster,
och som dessutom ur ett konsumentperspektiv skulle vara utbytbara bara for att det pa

utbudssidan har skett en stor sammansmaltning av teknologier.

Slutsatsen av ovanstaende prognoser blir att som marknadsavgransande verktyg kommer
utbytbarhetstestet, dar produkters och tjénsters egenskaper, pris och anvéndning ligger till
grund for konsumentens uppfattning om utbytbarheten mellan produkter och tjanster, att i
fortsattningen kunna tjana sitt syfte, da konvergensen inte har, eller formodas fa, nagon
omedelbar utvidgande effekt pa utbytbarheten sedd ur ett konsumentperspektiv.
Utbytbarheten som begrepp kommer fortfarande vara hallbart mot bakgrund av den
tekniska utvecklingen och kommer &ven i fortséttningen att effektivt fungera som

marknadsavgransande verktyg.

8 se bl.a. Konkurrensverkets Rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet — problem och
forslag, SOU 1999:55, SOU 1999:30, Bird, & Bird, Market Definition in the Media Sector — Comparative
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Det kan dock ifragasattas om den gemenskapsrittsliga faststéallelsemetoden, med
fokusering pa utbytbarheten pa efterfragesidan, verkligen ar anpassad for mediesektorn -
en marknad i forandring. Konkurrensverket har, som jag ovan redogjort for, visat att
utbudsrelaterade omstandigheter, trots sin sekundéra stallning, ar av sadan betydelse att
de maste beaktas vid faststallandet av den relevanta marknaden i koncentratonsarenden
pa medieomradet. Darmed kommer vi i fortsattningen att fa se en réttstillampning som
avviker fran vad som &r lagstiftarens syfte, dvs. att den for svensk koncentrationskontroll
grundlaggande gemenskapsratten och dess rekvisit skall vara avgorande. Da den
relevanta marknaden maste avgoras fran fall till fall, och praxis darmed inte alltid ar en
saker kalla for att forutspa utgangen i en forestaende koncentration, ar syftet bakom
koncentrationsreglerna en sarskilt viktig kélla for enskilda att i forvag kunna se
konsekvenserna av en eventuell foretagskoncentration. Om Konkurrensverket inte
beslutar i enlighet med syftet bakom reglerna kommer detta att ge konsekvenser for
rattssakerheten vad géller den relevanta marknaden pa medieomradet. Om féretag pa
marknaden kanner sig osékra infor hur deras investeringar kan komma att bedémas
hammas ocksa aktiviteten pa marknaden. Det saknas darfor utrymme for
Konkurrensverket att bortse fran gemenskapsrattens oanpassade metoder och utveckla en
egen praxis, vilken skulle stdmma mer déverens med hur forutsattningarna for
koncentrationskontroll pad medieomradet i praktiken ser ut. Darmed finns det starka skal
till att se 6ver grunderna for faststallandet av den relevanta marknaden pa medieomradet,
sa att syftet bakom reglerna anpassas till den verklighet dar de tillampas. Kommissionen
har i Grénboken om konvergens®, om an ganska ytligt, sett éver detta problem och
kommit fram till att det kan l6sas antingen genom att, fran lagstiftarens hall, ge utrymme
for att utvidga de géllande principerna for gallande bestdammelser och samtidigt anpassa
tillampningen. Detta skulle alltsa betyda att utbytbarheten pa efterfragesidan fortfarande
skall vara avgorande, men det finns ocksa utrymme for att pa medieomradet utvidga till

att ocksa utbytbarheten pa utbudssidan far betydelse. Ett annat satt att [6sa problemet

Legal Analysis; Report by Bird & Bird for the European Commission, DG Competition
82 KOM(97)623, Gronboken om konvergens av telekommunikation, media och informationsteknik och dess
foljder for lagstiftningen, Europeiska Kommissionen, 1997, s. 21
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vore att helt enkelt anpassa rekvisiten till de nya forutsattningarna, dvs. skapa helt nya

rekvisit for faststallandet av den relevanta marknaden pa medieomradet.

Hur kan n&sta beddmning av den relevanta markanden i ett

koncentrationsarende gallande medieomradet komma att se ut?

Da marknadsdefinitionen bygger pa att en sarskild bedomning maste goras for varje
enskilt fall ar Konkurrensverkets beslut fargade av de omstandigheter som foljer av det
specifika fallet. Det blir darfor svart att pa grundval av tidigare beslut kunna forutspa hur
nasta beddmning av den relevanta marknaden i ett mediarelaterat koncentrationsérende
kommer att se ut. Istallet kommer jag att fokusera pa vilka framtida tendenser och
omstandigheter som vid néasta bedémning av den relevanta marknaden i ett mediarelaterat

koncentrationsarende kan komma att inverka pa beslutet.

En problematik som inte tagits upp i denna uppsats, men som i hdgsta grad blir relevant
da vi ska forsoka forutspa hur nésta beslut i ett koncentrationsarende kan komma att se ut,
ar huruvida konkurrenslagstiftningen 6verhuvudtaget &r tillamplig pa koncentrationer
inom medieomradet. Det har havdats att koncentrationskontrollen utgor ett intrang pa det
grundlagsskydd i form av yttrandefrihet och tryckfrihet som medieomradet genom
Tryckfrihetsforordningen och Yttrandefrihetsgrundlagen atnjuter. Darmed skulle inte
Konkurrenslagen vara tillamplig pa detta omrade. Mediekoncentrationskommittén
tillsattes for att utreda réttslaget och lade fram ett lagforslag om en
mediekoncentrationslag, vilken skulle ha till syfte att regler koncentrationsarenden
rérande medieomradet separat fran 6vrig konkurrenslagstiftning. Detta lagforslag gick
aldrig igenom. Konkurrensverket, som alltid vidhallit konkurrenslagstiftningens
tillamplighet pa medieomradet, har efter nedréstningen av ovanstaende lagforslag fortsatt
att tillampa Konkurrenslagen pa koncentrationsarenden rérande medieomradet. Darmed
utgar jag fran att fragan ar utagerad for tillfallet och darmed kommer ovanstaende
problematik inte att begréansa framtida beslut, och dérmed faststallandet av den relevanta

marknaden, i koncentrationsarenden pa medieomradet.
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Syftet med avsaknaden av generella definitioner vad géller relevant marknad &r bland
annat att framja en dynamisk rattsutveckling. En sarskild bedémning maste darfor goras
for varje enskilt fall vid faststallandet av den relevanta marknaden. | de beslut som ovan
analyserats har vi kunnat se prov pa hur den sérskilda bedémningen ger upphov till en
variation av de faststallda relevanta marknaderna fran den snévast tankbara marknaden
till storre och mer omfattande marknadsbedémningar. Pa sa satt kan
marknadsbedémningen vara sa kanslig som mojligt for forandringar och anamma ett
framatblickande perspektiv. For varje nytt fall som hamnar under rattstillampningen ar
lagstiftarens avsikt att de utformade reglerna skall kunna kénna av férandringar och vara
kansliga for de speciella forutsattningarna som foljer av just det fallet. Pa sa satt blir
Konkurrensverkets praxis, vad galler koncentrationsarenden pa medieomradet, specifik
for varje arende. Saledes finns i praxis begransad ledning och hjalp att forutspa ett
framtida faststéllande av den relevanta marknaden. Utrymmet att vanda sig till praxis for

att forutspa utgangen i en forestaende koncentration ar ocksa det begransat.

Dessa regler har fargat Konkurrensverkets praxis alltsedan Konkurrenslagen trédde i kraft
1993. | framtiden kan vi dock fa se en annorlunda rattstillampning, dar en fast och
generell definition av dominerande stéllning tillampas. Det hela beror pa om
Kommissionens forslag till forandring av Koncentrationsférordningen gar igenom.
Forandringen av Koncentrationsférordningen innebdr att den dynamiska och
framatblickande rattstillampningen inskranks genom att dominerande stallning i
koncentrationsarenden kommer att bedémas utifran en fastslagen, generell definition.
Den svenska koncentrationskontrollen bygger, som tidigare redogjorts for, pa
gemenskapsratten. Saledes paverkas ocksa den nationella rétten av detta forslag pa nya
Koncentrationsférordning. Begreppet relevant marknad har inte i sig berorts i forslaget pa
ny Koncentrationsforordning. Det enda som sagts &r att omfattningen av den relevanta
marknaden &ven i fortsattningen skall faststallas. Avgrénsningen av den relevanta
marknaden och bedomningen av dominerande stéllning &r de tva kriterierna som utgor
koncentrationskontrollen. Att definiera den relevanta marknaden &r ett steg mot att
faststalla den marknadsstyrka, dvs. en eventuell dominerande stéllning, en koncentration

kan leda till. Dessa tva Kkriterier ar inte fristdende fran varandra utan ar inbordes
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relaterade da definitionen av den relevanta marknaden &r avgoérande for
dominansprévningen. For att vidhalla helheten i koncentrationskontrollen kommer
foljaktligen det dynamiska perspektivet vid marknadsbedomningen att paverkas av det
forandrade synsattet vid den senare dominansprévningen. Utrymmet for att dven i
fortsattningen faststalla den relevanta marknaden genom en sérskild bedémning kan
komma att inskrankas av den nya metoden vad galler dominerande stéllning. Da
avsaknaden av generella definitioner ocksa vad galler relevant marknad tidigare har
kritiserats, bl.a. for att koncentrationskontrollen saknar forutsebarhet, kanske vi ocksa vad
galler relevant marknad kommer att se en forflyttning av fokus fran dynamiken och det
framatblickande till forutsebarheten och det fastslagna. Och da kommer dagens praxis att
forlora all relevans for att kunna forutse hur nasta bedémning av den relevanta
marknaden kan komma att se ut, da den relevanta marknaden kommer att faststéllas

enligt generella definitioner.
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