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1. Indledning

Denne vejledning er en praktisk guide til, hvordan sagsbehandleren kan gribe den geografiske markedsafgrænsning an. Vejledningen er opbygget, så både den erfarne og den nye sagsbehandler kan få nytte af den, og det er tanken at vejledningen skal fungere som et opslagsværk, hvor sagsbehandleren kan hente inspiration til relevante argumenter for afgrænsningen.

Den geografiske markedsafgrænsning indgår ligesom produktmarkedsafgrænsningen
 som en del af afgrænsningen af det relevante marked
. Ved det relevante geografiske marked forstås det område, hvor de deltagende virksomheder er involveret i udbud af og efterspørgsel efter produkter eller tjenesteydelser, og som har tilstrækkelige ensartede konkurrencevilkår og kan skelnes fra de tilstødende områder, fordi vilkårene der er meget anderledes
.  Området kan være alt lige fra lokalt til globalt. Imellem disse yderpunkter kan det geografiske marked sammensættes på utallige måder – fx som området København, Sjælland, Danmark, Danmark/Sverige, Skandinavien eller EU.

Den geografiske markedsafgrænsning sker ud fra konkurrencevilkårene som sådan og uden skelen til landegrænser og andre territoriale skel. Afgrænsningen af det geografiske område kan få stor betydning for den endelige vurdering af en konkurrencesag. Det skyldes, at spørgsmålet har direkte betydning for, hvor høje markedsandele virksomheden anses for at have. 

Det er vigtigt, at den geografiske markedsafgrænsning foretages så grundigt som muligt, hvis der er uenighed mellem en eller flere parter og Konkurrencestyrelsen om spørgsmålet.
Omvendt er det ikke nødvendigt at foretage en meget grundig afgrænsning af det geografiske marked, hvis spørgsmålet er uproblematisk og alle parterne (inkl. Konkurrencestyrelsen) er enige i afgrænsningen. I disse tilfælde kan man fx efter en kort argumentation for fastlæggelsen af det geografiske marked skrive, at det relevante geografiske marked er Danmark og at parterne er enige i dette.

Det er heller ikke nødvendigt at foretage en præcis afgrænsning af det geografiske marked, hvis afgørelsen bliver den samme, uanset hvordan det geografiske marked i øvrigt afgrænses
. I sådanne sager kan man med fordel skrive, at det ikke er nødvendigt at foretage en yderligere afgrænsning af det relevante geografiske marked, fordi uanset hvilke alternative geografiske markedsdefinitioner der overvejes, vil den konkurrenceretlige vurdering af sagen være den samme.

Når man skal finde frem til de argumenter, der er relevante for afgrænsningen af et geografisk marked, er vurderingen af efterspørgsels- og udbudssubstitutionen et nyttigt redskab. Denne vurdering kan nemlig identificere barrierer for handelen mellem kunder og virksomheder i forskellige områder, der kan bruges som argumenter for en given geografisk markedsafgrænsning.
Efterspørgselssubstitution indebærer, at kunderne som svar på en lokal prisstigning i et område søger tilsvarende produkter i andre områder, hvor priserne er lavere.
 Udbudssubstitution foreligger derimod, når virksomheder fra et andet geografisk område vil rykke ind på et område, som følge af en prisstigning. Udbudssubstitution tages dog ikke i betragtning ved den geografiske markedsafgrænsning, hvis den indebærer en væsentlig tilpasning af eksisterende materielle og immaterielle aktiver mv.
 SSNIP-testen er et nyttigt redskab ved vurderingen af disse substitutionsmuligheder.

Vejledningen gennemgår i alt 9 argumenter, som sagsbehandleren kan inddrage i afgrænsningen af, om det geografiske marked er bredt eller snævert. De første 6 argumenter er stort set altid vigtige, og kan derfor med fordel overvejes hver gang et geografisk marked afgrænses. Disse er lovgivningsmæssige krav, distributions- og transportomkostninger, køberpræferencer, handelsmønstre, priser og markedsandele. De øvrige 3 argumenter – substitutionskæder, markedsføring og kapacitetsproblemer – er relevante i et mindre antal sager og kan derfor også overvejes, hvis de første 6 argumenter ikke giver et klart og overbevisende billede, eller hvis en part specifikt gør et af disse mere sjældne argumentere gældende.

Vejledningen består af tre dele:

· Først et generelt oversigtsskema i afsnit 2, der med en række korte eksempler angiver, om et argument trækker i retning af adskilte markeder eller et sammenhængende marked. Eksemplerne kan udvælges, alt efter hvad der passer bedst til den konkrete sag. Da forskellige argumenter kan trække i hver sin retning, vil den endelige afgrænsning være baseret på en samlet vurdering af de forskellige argumenter og deres indbyrdes betydning i sagen.

· Herefter følger et afkrydsningsskema i afsnit 3, som sagsbehandleren med fordel kan bruge, når man forsøger at få hold på, i hvilken retning det geografiske marked bevæger sig i den enkelte sag. Skemaet kan danne grundlag for en hurtig, enkel og konstruktiv dialog mellem sagsbehandler og chef. Det kan desuden vedlægges strateginotater og i øvrigt anvendes, når en bredere kreds skal drøfte en geografisk markedsafgrænsning. 
· Endelig følger i afsnit 4 en gennemgang af de 9 argumenter. De enkelte delafsnit består af en brødtekst som via en række illustrative eksempler fra konkrete sager giver sagsbehandleren et generelt overblik over, om et argument taler for adskilte markeder eller for et sammenhængende marked. Herudover kan den sagsbehandler, der har brug for at supplere sin afgrænsning med yderligere eksempler, hente hjælp i en række uddybende noter til teksten. De uddybende noter kan især være af betydning, hvis de argumenter, som en part påberåber sig for en markedsafgrænsning, kræver yderligere modargumenter.

Vejledningen indeholder i 4.1 - 4.9 en række eksempler, som er opstillet med henblik på at tydeliggøre, hvordan de enkelte argumenter kan bruges. Visse steder er der angivet eksempler på procentsatser eller prisintervaller, indenfor hvilke der kan være argumenter for at afgrænse markedet på en bestemt måde. Det er ikke hensigten, at vejledningen skal angive konkrete tærskelværdier, hvorover eller hvorunder der altid vil være et argument for at afgrænse markedet på en bestemt måde. Det vil altid afhænge af den konkrete sammenhæng.
På samme måde vil afkrydsningsskemaet under 3.1 ikke give noget entydigt svar på, hvordan et geografisk marked skal afgrænses. Da forskellige argumenter i en sag kan være modsatrettede, vil den endelige afgrænsning være baseret på en samlet vurdering af argumenterne og deres indbyrdes betydning i sagen. Skemaet tilsigter derfor blot at udgøre grundlaget for en velfunderet argumentation baseret på et tilstrækkeligt faktuelt grundlag.

2. Generelt oversigtsskema

	Argument
	Argumenter for to adskilte markeder
	Argumenter for et sammenhængende marked

	1. Lovgivningsmæssige krav 
(se afsnit 4.1.)
	
	

	1.1. Lovbestemte monopoler 
(se afsnit 4.1.1.)
	Telekom har lovgivningsmæssigt monopol på at nedlægge og administrere kabelnetværk ved offentlige veje i Tyskland. Dette taler for at markedet ikke er større end Tyskland.
	

	1.2. Autorisationskrav, antalsbegrænsningsregler og tilsynsregler 
(se afsnit 4.1.2.)
	Der er et lovgivningsmæssigt krav om autorisation på en række områder (fx for fysioterapeuter) i Danmark. Dette er et argument for at afgrænse de pågældende markeder til Danmark.

Der findes særlige nationale regler for revisorers faglige kvalifikationer og begrænsninger i adgangen til at etablere revisionsfirmaer i de enkelte medlemsstater i EU. Dette er et argument for at afgrænse markederne for udbud af revisionsydelser nationalt.
	

	1.3. Tekniske standarder (se afsnit 4.1.4.)
	På et givent område gælder der særlige tekniske standarder for stikkontakters jording. Lignende tekniske standarder findes ikke i de tilstødende områder. Dette er et argument for at anse dette marked som et selvstændigt geografisk marked.
	

	1.4. Krav til produktet og produktets emballage 
(se afsnit 4.1.5.)
	I et givent område er der et lovgivningsmæssigt krav om, at al fersk svinekød til supermarkeder skal testes for tilstedeværelsen af salmonella DT 104. Et lignende krav findes ikke i de tilstødende områder. Dette er et argument for at anse dette område for et selvstændigt geografisk marked.
	

	1.5. Godkendelse eller registrering af produktet som forudsætning for salg 
(se afsnit 4.1.6.)
	Produkt X må ikke markedsføres i noget EU-land uden at blive godkendt af de enkelte nationale myndigheder. Dette er et argument for at markederne for salg af X i EU er nationale.
	

	1.6. Harmoniserede regler og tekniske standarder 
(se afsnit 4.1.7.)
	
	Der gælder harmoniserede europæiske tekniske standarder for de fleste el-ledninger. Dette er et argument for at markedet for salg af el-ledninger skal afgrænses til EU.

	1.7. Harmoniserede udbudsregler 
(se afsnit 4.1.8.)
	
	Hospitalerne i EU anvender i øget omfang EU-udbud i forbindelse med indkøb af urinposer, sugekatetre og forbindelsesslanger. Dette er et argument for, at markedet for indkøb af disse produkter er større end et nationalt marked.

	2. Transport- og distributionsomkostninger 
(se afsnit 4.2.)
	
	

	2.1 Tunge eller voluminøse produkter, der medfører transportomkostninger, der er store i forhold til produktets værdi 
(se afsnit 4.2.1.)
	Producenter af plastrør har høje transportomkostninger ved salg af disse produkter, da plastrør har et meget stort volumen i forhold til prisen på dette produkt. Det er et argument for, at markedet for salg af plastrør skal afgrænses smalt.

Belægningssten er en vare af relativt lav værdi i forhold til produktets vægt og volumen. Dette er et argument for at markedet for salg af belægningssten er regionalt eller nationalt.
	Omkostninger ved transport af brugte biler er små i forhold til den samlede pris på disse biler. De store prisforskelle der er på biler mellem forskellige lokalområder kan derfor motivere forbrugere til at købe brugte biler langt fra deres bopæl. Dette er et argument for ikke at afgrænse et smalt marked for salg af brugte biler.

	2.2. Følsomme produkter, der medfører transportomkostninger, der er store i forhold til produktets værdi 

(se afsnit 4.2.2.)
	Etylen er svært og dyrt at transportere og opbevare, da det er let at antænde. Dette er et argument for, at det geografiske marked for salg af etylen er mindre end Italien.
	


	2.3. Besværligt at opnå adgang til eller opbygge et distributionsnet/net af reparatører/net af leverandører (se afsnit 4.2.3.)
	På det italienske marked for salg af mejetærskere var der indgået eksklusivaftaler mellem en producent og en række lokale distributører/reparatører, om distribution og reparation af producentens produkter. Dette var et argument for at afgrænse markedet for salg af mejetærskere til Italien.
	

	3. Køberpræferencer 
(se afsnit 4.3.)
	
	

	3.1. Sprog 
(se afsnit 4.3.1.)
	Da beherskelse af det danske sprog er en forudsætning for at kunne læse bøger skrevet på dansk, må salg af dansksprogede bøger til forbrugere nødvendigvis være rettet mod det eller de områder, hvor der er et tilstrækkeligt antal dansktalende til, at der er grundlag derfor. Dette er et argument for at afgrænse markedet for salg af dansksprogede bøger til Danmark.
	

	3.2. Lokal tilstedeværelse af leverandør/service (herunder transportid)
(se afsnit 4.3.2.)
	Vvs-installatørers behov for vvs-materialer opstår ofte mens arbejdet udføres. Der er ikke tradition for, at vvs-installatører har større varelagre. Derfor er det vigtigt, at vvs-materialerne er på lager og tilgængelige, inden for en kort køreafstand, når vvs-installatørerne skal bruge dem. Dette er et argument for at afgrænse dette marked lokalt.

For tyske busselskaber er det et vigtigt kriterium ved køb af en bus, at fabrikanten af bussen skal råde over et net af serviceværksteder. Det er kun tyske busfabrikanter, der råder over et sådant netværk i Tyskland. Dette er et argument for at afgrænse markedet til Tyskland.

Fysisk nærhed mellem slutbrugere og reparatører er vigtigt for slutbrugerne på det italienske marked for salg af mejetærskere. Det skyldes, at høstsæsonen er kort og at slutbrugeren derfor ikke kan vente i lang tid på en reparation af mejetærskeren. En italiensk producent af mejetærskere havde eksklusivaftaler med en række reparatører på dette marked. Dette var et argument for at afgrænse markedet til Italien. 
	

	3.3. Lokale produkter og interesser (herunder nationale og kulturelle præferencer)
(se afsnit 4.3.3.)
	Danmark udgør en særlig enhed med hensyn til kultur og sprog i forhold til nabolandene. Tv-reklamer henvendt til danske målgrupper har således næppe nogen kommerciel betydning, i det omfang de kan modtages uden for landets grænser. Danske tv-seere ser desuden kun i begrænset omfang satellit- og nabolandsprogrammer på fremmede sprog. Dette er argumenter for at afgrænse det geografiske marked for salg af landsreklamer på TV til Danmark.
	

	3.4. Særlige præferencer for produkter eller ydelser (herunder produktkarakteristika)

(se afsnit 4.3.4.)
	I Danmark er der tradition for at lade børn sove ude i barnevogn helt op til 2-3 års alderen. Dette gør, at danske forbrugere i højere grad end andre forbrugere efterspørger særligt store og robuste barnevogne. Det kan være et argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af barnevogne til Danmark.  

I Nord- og Centraleuropa anvendes knækbrød som et sundt alternativ til brød, mens det i Sydeuropa mest anvendes som snack til drinks. Derfor er konkurrencepresset på producenter af knækbrød forskelligt i disse områder. Dette er et argument for, at Europa ikke udgør et samlet marked for salg af knækbrød.
	

	3.5. Varemærker 
(se afsnit 4.3.5.)
	Britiske forbrugere har i modsætning til forbrugere på kontinentet en klar præference for dyre toiletpapirmærker. Dette er et argument for at adskille det britiske marked for salg af toiletpapir fra lignende markeder på kontinentet.
	

	4. Handelsmønstre 
(se afsnit 4.4.)
	
	

	4.1. Import 
(se afsnit 4.4.1.)
	Udgør import i samme omsætningsled fx kun omkring 5 % af det samlede forbrug af produktet X i Danmark, er det et argument for, at grossistmarkedet for salg af X ikke er større end Danmark.
	Udgør import i samme omsætningsled en stor andel af det samlede forbrug af produktet X i Danmark, er et argument for, at grossistmarkedet for salg af X er større end Danmark.

	5. Priser 
(se afsnit 4.5.)
	
	

	5.1. Ens priser 
(se afsnit 4.5.2.)
	
	Prisen på produktet X er 100 euro i område A og 103 euro i område B. Da dette blot er en lille prisforskel, er det et argument for, at disse områder er en del af det samme geografiske marked.

	5.2. Prisforskelle 
(se afsnit 4.5.4.)
	Prisen på produktet X er 100 euro i område A og 130 euro i område B. Da dette er en større prisforskel, er det et argument for, at disse områder ikke er en del af det samme geografiske marked.
	

	6. Markedsandele

(se afsnit 4.6)
	
	

	6.1. Høje markedsandele (se afsnit 4.6.1.)
	Tre selskaber tegner sig tilsammen for 82 % af salget af X i Danmark. I nabolandene har disse selskaber blot en markedsandel på 10 % på markedet for salg af X. Dette er et argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af X til Danmark.
	

	6.2. Varierende markedsandele 
(se afsnit 4.6.2.)
	En lastbilfabrikant har en markedsandel på markedet for salg af tunge lastbiler i Sverige på 45 % og på 8 % i Tyskland. I de øvrige EØS-lande er denne lastbilfabrikants markedsandele på dette marked jævnt fordelt mellem disse yderpunkter. Dette er et argument imod at afgrænse markedet for salg af tunge lastbiler til hele EØS.
	

	6.3. Lave markedsandele (se afsnit 4.6.3.)
	Adskillige markedsføringsmæssigt omkostningsfulde forsøg på at komme ind på markedet for salg af X i Danmark, er gennem flere år slået fejl. Dette er et argument for, at det geografiske marked for salg af X ikke er større end Danmark.
	

	6.4 Ens markedsandele 
(se afsnit 4.6.)
	
	En virksomhed har en markedsandel på markedet for salg af Y i hvert enkelt EØS-land på omkring 20 %. Dette er et argument for at det geografiske marked for salg af Y udgøres af hele EØS.

	7. Kapacitetsproblemer (se afsnit 4.7)
	
	

	7.1 Adgang til infrastruktur med begrænset kapacitet er nødvendig 

(se afsnit 4.7.1.)
	Det danske marked for engrossalg af elektricitet er begrænset af udlandskablernes overførselskapacitet. De danske producenter på dette marked vil derfor ikke blive mødt med konkurrence fra den fulde produktionskapacitet i nabolandene. Dette er et argument for, at det geografiske marked for engrossalg af elektricitet ikke er større end Danmark.
	

	8. Substitutionskæder 
(se afsnit 4.8.)
	
	

	8.1 Substitutionskæder 
(se afsnit 4.8.1.)
	
	Ved køb af pakkerejser foretrækker britiske forbrugere klart at flyve fra en lufthavn, som er relativt nem at komme til fra deres hjem. Som udgangspunkt er markederne for salg af pakkerejser i Storbritannien derfor lokale. Disse lokale markeder overlapper imidlertid hinanden. Dette kan bekræftes af den relative ensartethed i omkostninger og priser på produkterne på markedet. Dette er et argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af pakkerejser til Storbritannien. 

	8.2 Substitutionskæder og prisdiskrimination
(se afsnit 4.8.2.)
	På markedet for salg af papkasser er der tegn på, at overlapninger mellem regionale markeder medfører tilstedeværelsen af substitutionskæder mellem disse markeder. En virksomhed forhandler imidlertid priserne individuelt med de enkelte kunder på markedet. Den individuelle forhandling er mulig, fordi denne virksomhed sidder på størstedelen af markedet og fordi kunderne efterspørger meget differentierede produkter, der er svære at prissammenligne. Virksomheden kan derfor prisdiskriminere mellem kunderne med den virkning, at områderne i den mulige substitutionskæde ikke er prisafhængige. Dette er et argument for en regional afgrænsning af disse markeder.
	

	8.3 Substitutionskæder og nationale grænser 
(se afsnit 4.8.3.)
	Landegrænser udgør ofte naturlige fokuspunkter for en virksomheds prisfastsættelse. Dette er normalt et argument for ikke at udstrække substitutionskæder til flere forskellige lande.
	

	9. Markedsføring 
(se afsnit 4.9.)
	
	

	9.1. Markedsføring er differentieret 
(se afsnit 4.9.1.)
	I markedsføringen af kabel-tv udspiller operatørernes indbyrdes konkurrence om kunderne sig på nationalt plan. Dette er et argument for at afgrænse et nationalt marked for salg af kabel-tv.
	

	9.2. Store markedsføringsudgifter
(se afsnit 4.9.2.)
	En producent af produktet X har en høj markedsandel på markedet for salg af dette produkt på Sjælland. Producenten har desuden gennemført massive reklamekampagner for salg af X netop på Sjælland i de senere år. Det at producenten har høje markedsføringsudgifter i området, kan i kombination med en høj markedsandel udgøre en adgangsbarriere for nye virksomheder, og kan være et argument for, at det geografiske marked for salg af X ikke er større end Sjælland.
	

	9.3. Markedsføring uden succes 
(se afsnit 4.9.3.)
	Se eksemplet under punkt 6.3.
	

	9.4. Markedsføring er ensartet 
(se afsnit 4.9.4.)
	
	Udbyderne på markedet for salg af tissueprodukter i Storbritannien og Irland bruger samme varemærker i disse lande. Desuden ser forbrugerne i disse lande de samme tv-reklamer. Dette er argumenter for at disse lande er dele af det samme geografiske marked for salg af tissueprodukter.


3. Hvilke argumenter kan være relevante? 

Dette afsnit indeholder en skabelon til et afkrydsningsskema, der oplister argumenter, der kan inddrages i den geografiske markedsafgrænsning i en konkret sag. Skemaet er grupperet sådan, at argumenterne 1-7 stort set altid er vigtige, og derfor med fordel kan overvejes hver gang et geografisk marked afgrænses. Argumenterne 8-9 er relevante i et mindre antal sager og kan derfor også overvejes, hvis de første 7 argumenter ikke giver et klart og overbevisende billede, eller hvis en part specifikt gør et af disse mere sjældne argumenter gældende. De enkelte argumenter vil blive gennemgået nærmere i afsnit 4.

Det er tanken, at skemaet kan bruges ved drøftelser mellem medarbejdere og chefer, samt ved centrenes drøftelser af sager med direktionen, JUK og ØKS.
Afkrydsningsskemaet giver ikke noget entydigt svar på, hvordan et geografisk marked skal afgrænses. Da forskellige argumenter i en sag kan være modsatrettede, vil den endelige afgrænsning være baseret på en samlet vurdering af argumenterne og deres indbyrdes betydning i sagen. Skemaet tilsigter derfor blot at udgøre grundlaget for en velfunderet argumentation baseret på et tilstrækkeligt faktuelt grundlag.
Da det geografiske marked kan defineres på utallige forskellige måder, kan skemaet tilpasses den enkelte sag ved at ændre på overskriften i de enkelte kolonner. ”Markedet er mindre end Danmark” kan fx ændres til ”Markedet er lig med Nordsjælland”, hvis det passer bedre til den konkrete sag.
3.1. Afkrydsningsskema

	Argumenter for Konkurrencestyrelsens markedsdefinition

	
	Marked er mindre end Danmark
	Marked er lig med Danmark
	Marked er større end Danmark og mindre end EU
	Marked er lig med EU
	Marked er større end EU
	Ikke relevant argument
	Ikke undersøgt

	Vigtige

1. Lovgivningsmæssige krav

2. Distributions- og transportomkostninger

3. Køberpræferencer

4. Handelsmønstre

5. Priser

6. Markedsandele

7. Kapacitetsproblemer
Kan være vigtige

8. Substitutionskæder

9. Markedsføring


	
	
	
	
	
	
	


4. Gennemgang af de enkelte argumenter

Nedenfor findes, for hvert af de 9 argumenter, eksempler fra praksis på hvad der i en konkret sag kan tale for adskilte markeder, eller tale for et sammenhængende marked. For at gøre teksten mere simpel, beskriver noterne til teksten uddybende argumenter, som især kan anvendes, hvis de argumenter, som en part påberåber sig for en markedsafgrænsning, kræver yderligere modargumenter.

4.1. Lovgivningsmæssige krav

Lovgivningsmæssige krav er et argument, der ofte anvendes for en snæver markedsafgrænsning.

Lovgivningsmæssige krav påvirker primært udbudsstrukturerne på et marked. Det skyldes, at disse krav kan udelukke udbyder fra at få adgang til et marked, eller gøre det uattraktivt for udbyder at træde ind på dette marked.

	Argument for et snævert marked
	Argument for et bredt marked

	4.1.1. Lovbestemte monopoler, fx

· postforsendelse af breve under 50 g

· el-, naturgas- og varmeforsyning

· jernbanedrift
	4.1.7. Harmoniserede regler og harmoniserede tekniske standarder, fx

· postforsendelse af breve over 50 g og pakker
· CE-mærkede produkter (fx hospitalsprodukter og legetøj)

	4.1.2. Autorisationskrav, antalsbegrænsningsregler og tilsynsregler, fx

· læger
· tandlæger
· advokater
· ejendomsformidlere
· registrerede revisorer
· buskørsel
	4.1.8. Varer og tjenesteydelser, der skal i EU-udbud, fx ved udbud af

· hospitalsprodukter

· kollektiv trafik

· ydelser til vedligeholdelse af offentlige veje og vandløb



	4.1.3. Skatter, afgifter, told, importrestriktioner og statsstøtte, fx ved køb af

· øl og spiritus

· biler

· produkter fra lande uden for EU
	

	4.1.4. Tekniske standarder, fx

· Sporbredde til tog
· krav til bilers udformning
· vvs-udstyr
· stikkontakter
	

	4.1.5. Krav til produktet og produktets emballage, fx

· salmonellatests af svine- og kyllingekød

· øl (pga. returflaskesystemet)

· medicin (pga. mærkningsregler)
	

	4.1.6. Godkendelse/registrering af produktet som forudsætning for salg, fx ved køb af

· medicin
· sundhedsydelser
	


4.1.1. Lovbestemte monopoler

Hvis produktmarkedet afgrænses til produkter eller ydelser, der alle er omfattet af et lovbestemt monopol, vil det geografiske marked som hovedregel uden nærmere argumentation blive afgrænset til det område, hvortil monopolet er gældende.

F.eks. har Kommissionen udtalt, at ”as regards the operation of cable television networks, there is already a national German market resulting from Telekom’s statutory monopoly on laying and operating cable networks in public roads.”

Konkurrencerådet har ligeledes tillagt det betydning ved afgrænsningen af det geografiske marked for magasinpost, at Post Danmark har en lovbestemt eneret til befordring af breve under 50 g. Post Danmark har gennem sin eneret opbygget et landsdækkende distributionsnetværk, og det er vanskeligt/umuligt for konkurrenter at opbygge et tilsvarende. Konkurrencestyrelsens undersøgelse i magasinpostsagen viste således, at ”store andele af modtagerne af magasinpost kun kan betjenes af Post Danmark, og at magasinpostkunderne netop peger på, at Post Danmarks konkurrenter ikke kan dække hele det område, som kundernes magasinpost skal fordeles i.” Markedet blev på den baggrund afgrænset nationalt.

En forudsætning for at afgrænse det geografiske marked svarende til et lovbestemt monopols område er dog, at konkurrencevilkårene inden for dette område er tilstrækkeligt ensartede til, at hele området kan anses for at udgøre et sammenhængende marked.

4.1.2. Autorisationskrav, antalsbegrænsningsregler og tilsynsregler

Lovbestemte autorisationskrav kan udgøre en adgangsbarriere til et marked. Hvis sådanne krav resulterer i barrierer, der isolerer virksomhederne i et geografisk område fra det konkurrencemæssige pres fra virksomheder uden for dette område, vil de udgøre et argument for at afgrænse det geografiske marked i overensstemmelse med disse barrierer.

Som eksempler på yderligere lovbestemte adgangsbarrierer kan nævnes erhverv, hvortil adgangen er antalsmæssigt begrænset, som følge af bevillingsregler eller tilskudsregler.
 Endvidere er visse virksomheder løbende underlagt tilsynsregler inden for de erhverv, hvortil der kræves autorisation.
 Disse barrierer kan på lignende måde som autorisationskrav have betydning for en geografisk markedsafgrænsning.
 

Ovenstående illustreres bl.a. af en afgørelse fra Konkurrencerådet, hvor det relevante marked for salg af fysioterapeutiske ydelser blev afgrænset til Danmark. Begrundelsen herfor var bl.a., at autorisationskravene i Autorisationsloven alene gjaldt for udøvelse af fysioterapeutiske ydelser i Danmark. Det skyldtes desuden, at den øvrige offentlige regulering af erhvervet, og det regelsæt, der var fastsat af brancheorganisationen, kun var gældende for udøvelse af disse ydelser i Danmark.

I en anden afgørelse fra Konkurrencerådet blev det relevante marked for taxikørsel afgrænset regionalt til Storkøbenhavn. Taxiloven stiller krav om bevilling for at kunne drive virksomhed med taxikørsel. En bevilling gives til et bestemt geografisk område. Endvidere stiller taxilovgivningen krav om, at indehaveren af en bevilling er tilmeldt et bestillingskontor. Storkøbenhavn adskilte sig fra resten af landet, da oprettelsen af et bestillingskontor skulle godkendes af Storkøbenhavns taxinævn og ikke kommunalbestyrelsen, som tilfældet var i andre kommuner. Det geografiske marked blev afgrænset regionalt, bl.a. fordi: ”I kraft af de lovbestemte autorisationskrav i relation til drift af bestillingskontor og opnåelse af bevilling er de etablerede taxiselskaber (bestillingskontorer) i Storkøbenhavn således i praksis i det væsentlige isoleret fra et konkurrencemæssigt pres fra virksomheder uden for dette område. 

Kommissionen har i en fusionssag påpeget, at markederne for udbud af revisions- og regnskabsydelser er nationale. Det skyldes bl.a., at der findes særlige nationale regler vedrørende revisorers faglige kvalifikationer og begrænsninger i adgangen til at etablere revisionsfirmaer i de enkelte medlemsstater.

4.1.3. Skatter, afgifter, told, importrestriktioner og statsstøtte

Skatter og afgifter har betydning for den endelige pris på et produkt eller en tjenesteydelse, som forbrugeren skal betale. Det kan påvirke efterspørgselsstrukturerne på et marked. Skatter og afgifter har derfor betydning for afgrænsningen af et geografisk marked.

Som udgangspunkt må skatter og afgifter ikke diskriminere mellem produkter og ydelser der importeres fra et EU-land. Skatter og afgifter vil derfor kun sjældent blive tillagt betydning ved geografiske markedsafgrænsninger. Men de skatter og afgifter, der i praksis diskriminerer mellem produkter eller tjenesteydelser fra forskellige lande, vil have betydning ved geografiske markedsafgrænsninger.

Kommissionens praksis vedrørende afgifter belyses af en sag der omhandler det norske ølmarked. Her konstaterede Kommissionen, at øl på over 4,75 vol. %, der typisk er importeret, traditionelt beskattes dobbelt så hårdt som øl på under 4,75 vol. %, som normalt brygges af norske bryggerier. Det blev yderligere godtgjort i sagen, at afgiften pr. flaske pilsnerøl normalt lå på ca. 45 % af detailprisen. Afgiften var dermed både indirekte diskriminerende og havde stor betydning for den pris, som forbrugerne skulle betale. Derfor var afgiften et blandt flere forhold, der talte for, at det geografiske marked for salg af øl skulle afgrænses til Norge.

Tilsvarende kan eventuel told, importrestriktioner og statsstøtte have stor betydning for afgrænsningen af et geografisk marked, på grund af deres diskriminerende virkning. Som følge af reglerne i EF-Traktaten vil dette imidlertid kun have relevans for varer, der er importeret direkte til Danmark fra lande uden for EU. Sådanne regler vil derfor normalt ikke have betydning for den geografiske markedsafgrænsning i danske konkurrenceretssager.

EF-Domstolen har tillagt importrestriktioner betydning for den geografisk markedsafgrænsning ved salg af bananer. I den konkrete sag fandt EF-Domstolen ikke, at Italien, Frankrig og Storbritannien var en del af markedet for salg af bananer, fordi disse lande lovgivningsmæssigt favoriserede import af bananer fra tidligere kolonier.

4.1.4. Tekniske standarder

Tekniske standarder, der ikke er harmoniseret på internationalt plan, udgør på en række områder adgangsbarrierer til nationale markeder.

Kommissionen har fx tillagt tekniske standarder betydning ved salg af tunge lastbiler. Kommissionen fandt, at det relevante geografiske marked for salg af tunge lastbiler skulle afgrænses til Sverige, fordi ”…technical specifications are different in Sweden than in the rest of Europe as higher tonnage and longer trucks are allowed in Sweden. Moreover, the Swedish cab crash test has been identified as a specific regulatory barrier to entry, which has meant that some truck models are not presently for sale in Sweden.”

Kommissionen har desuden afgrænset markedet for salg af teknologi til tog nationalt. Dette skyldtes bl.a. tilstedeværelsen af forskellige nationale tekniske standarder vedrørende netspændinger, netfrekvenser, sporbredder og sikkerhedssystemer på jernbanerne i Europa
.

Konkurrencerådet har i en sag vedrørende salg af stikkontakter fastlagt det geografiske marked til Danmark. Rådets begrundelse var bl.a., at ”…det danske marked for stikkontakter er afgrænset af den særlige danske standard for jording, der er medvirkende til, at der ikke eksisterer et effektivt konkurrencemæssigt pres fra udenlandske producenter til det danske marked”.

I en sag vedrørende markedet for oversigter/registre over VVS produkter til professionelle lagde Konkurrencerådet, ved afgrænsningen af det geografiske marked, vægt på, at ”salg af vvs-produkter forudsætter, at produktet opfylder eventuelle myndighedskrav og standarder, før det godkendes til salg i Danmark.” Registrene omfattede produkter, der blev lagerført og solgt på det danske marked. Andre lande havde lignende nationalt baserede systemer, og derfor blev markedet afgrænset nationalt.
 
4.1.5. Krav til produktet og produktets emballage

Kommissionen har i en sag henvist til de danske regler for veterinærkontrol som begrundelse for, at det geografiske marked for salg af fersk svinekød til supermarkeder ikke skulle afgrænses til hele EU. Kommissionen udtalte, at ”…all fresh pork (foreign and local) sold in Denmark is subject to a veterinary control for a special form, namely Salmonella DT 104.” Kommissionen udtalte endvidere, at “…no other country specifically tests this form of salmonella…Therefore, importers …face an increased risk – compared to the Danish producers – of being caught positively by the Salmonella DT 104 test.” Kommissionen fastslog derfor, at “the Salmonella DT 104 test is thus another barrier for imports of fresh pork”. Markedet for salg af fersk svinekød til supermarkeder blev bl.a. derfor afgrænset til Danmark.

Som anført under punkt 1.3.3 har Kommissionen desuden fundet, at markedet for salg af øl i Norge er norsk. En yderligere begrundelse herfor var, at ølflasker og øldåser, der ikke kan genbruges eller genpåfyldes i Norge, var pålagt høje afgifter.

4.1.6. Godkendelse/registrering af produktet som forudsætning for salg

Krav om godkendelse/registrering af et produkt kan være af betydning for afgrænsningen af det geografiske marked. Sådanne regler findes kun i beskedent omfang i dag, hvorfor nedenstående eksempel blot bruges til at henlede opmærksomheden på, at Kommissionen tillægger eventuelle godkendelsesregler betydning ved geografiske markedsafgrænsninger.

I en sag der vedrørte markederne for salg af en række lægemidler, fastslog Kommissionen, at disse markeder var nationale, bl.a. under henvisning til, at ”no drug may yet be marketed in any Member State without the previous approval of the respective national administration…”

4.1.7. Harmoniserede regler og tekniske standarder

EU og andre internationale organisationer har i de senere år harmoniseret stadig flere regler og tekniske standarder i medlemsstaterne. Dette kan medføre, at tidligere nationale markeder i stigende omfang bliver europæiske eller globale.
 I den forbindelse kan det få betydning, om der er tale om en fusionssag, eller en sag om overtrædelse af TEUF artikel 101/102 eller KL § 6/§ 11. Det skyldes, at den fremadrettede analyse i fusionssager i højere grad end den bagudrettede analyse i konkurrencesager, kan tage højde for virkningerne af en netop gennemført harmonisering, ved afgrænsningen af et geografisk marked.

Hvis et land fjerner eller lemper lovgivningsmæssige krav, der udgør en barriere for markedsadgang, kan dette bruges som et argument om, at priser, markedsandele og handelsmønstre mv. fremover vil have mindre betydning ved en geografisk markedsafgrænsning. Det skyldes, at lovændringen, selv om denne endnu ikke har påvirket markedsstrukturerne, må forventes at gøre det snarest. Dette har betydning for markedsafgrænsningen i fusionssager.

I sager om overtrædelse af TEUF artikel 101/102 eller KL § 6/§ 11, har sådanne lovændringer den betydning, at tidligere forhold vedrørende priser, markedsandele og handelsmønstre må vurderes forsigtigere ved en geografisk markedsafgrænsning.

Kommissionen bemærkede i en sag, at der gælder harmoniserede europæiske tekniske standarder for de fleste el-ledninger. Dette blev anvendt som et argument for den foretagne afgrænsning af markedet for salg af el-ledninger til EU.

Konkurrenceankenævnet har fastslået, at EU-harmoniseringen, herunder CE-mærket, medfører, at der som udgangspunkt ikke findes nationale lovgivningsmæssige barrierer, som forhindrer, at urinposer, sugekatetre og forbindelsesslanger handles på tværs af grænserne i Europa. Bl.a. med denne begrundelse, blev de geografiske markeder i den konkrete sag defineret til EU- og EØS-landene.

Præmisserne i ovennævnte sag blev gengivet i afgrænsningen af det geografiske marked for befæstelsesværktøjer i Konkurrencerådets sag vedrørende Unimercos koblingssalg af sømpistoler og søm. Men på trods af tilstedeværelsen af fælles EU-regler på markedet for befæstelsesværktøjer argumenterede Konkurrencerådet for en national afgrænsning af markedet, bl.a. fordi ”… produkternes karakter og kundernes købsmønster tilsiger lokal tilstedeværelse.”
 

4.1.8. Harmoniserede udbudsregler

EU har i de senere år harmoniseret store dele af udbudsretten. Dette faktum peger ifølge Kommissionen i retning af, at hele EU er det relevante geografiske marked på flere og flere af de produktmarkeder, der er styret af udbudsretten.

Dette synspunkt finder også støtte i dansk praksis. Konkurrenceankenævnet har eksempelvis i kendelsen nævnt under punkt 4.1.7 om indkøb af urinposer, sugekatetre og forbindelsesslanger fastslået, at den øgede anvendelse af EU-udbud af disse varer taler for, at det relevante geografiske marked er bredere end det danske marked. Bl.a. som følge af denne begrundelse, blev det geografiske marked i kendelsen defineret som landene i EU og EØS.

I sagen vedrørende markedet for vaskeri-/renseriydelser og tekstiludlejning, som er gengivet under punkt. 4.2, indgik det i de overvejelserne, at der var tale om ydelser, som offentlige myndigheder var forpligtet til at udbyde efter reglerne om EU-udbud, hvilket kunne tale for at afgrænse markedet bredt. De konkrete handelsmønstre talte imidlertid for at afgrænse markedet snævert, bl.a. fordi kunderne lagde vægt på hurtig betjening og dermed tilstedeværelse i nærområdet.
   

4.2. Transport- og distributionsomkostninger

Transport- og distributionsomkostninger er et argument, der ofte anvendes for en snæver geografisk markedsafgrænsning.
 Der gøres dog opmærksom på, at de i dette afsnit angivne procentsatser skal anvendes med påpasselighed. 
	Argument for et snævert marked
	Argument for et bredt marked

	4.2.1. Tunge eller voluminøse produkter, der medfører transportomkostninger, der er store i forhold til produktets værdi:

· tunge produkter (fx sukkerroer, betonrør, cement, asfalt og belægningssten)

· voluminøse produkter (fx halm og gastankanlæg)
	Produkter med lave transportomkostninger set i forhold til produktets værdi, fx:

· biler

· diamanter

· mærkevarer

	4.2.2. Følsomme produkter, der medfører transportomkostninger, der er store i forhold til produktets værdi:

· syrer og andre farlige produkter

· levende dyr
	

	4.2.3. Besværligt at opnå adgang til eller opbygge et distributionsnet/net af reparatører/net af leverandører:

· behov for efterservice (fx biler og bogtrykkerpresser)

· husstandsomdeling af trykte medier

· kølevarer

· infrastrukturer (fx telesektoren, ledningsbåren energi, postvæsen og jernbanenet)

· pengeinstitutter (edb- og clearingsystem)

	


Indledende bemærkninger

Hvis omkostninger ved transport af et produkt fra område A til område B er høje i forhold til den samlede pris på produktet, vil det kunne medføre, at det ikke er rentabelt at sælge produktet i område B. Dermed vil transportomkostningerne medvirke til at indsnævre det geografiske marked for salg af det pågældende produkt.

Tilsvarende argumenter gør sig gældende, hvis en virksomhed skal skaffe sig adgang til et eksisterende distributionsnet/net af leverandører, eller opbygge sit eget distributionsnet/net af reparatører/net af leverandører, for at kunne sælge varer eller tjenesteydelser på et marked.

Transportomkostninger skal ses i forhold til produktets samlede værdi

De omkostninger, som en virksomhed skal afholde til transport af et produkt eller en tjenesteydelse, er kun vigtig for den geografiske markedsafgrænsning, hvis disse omkostninger udgør en forholdsmæssig stor andel af den samlede salgspris på produktet eller ydelsen. Ved salg af luksusprodukter, som fx russisk kaviar, betyder transportomkostninger således mindre, end ved salg af et produkt af lav værdi som fx dåsetomater.

Dette illustreres af Konkurrencerådets afgørelse af 30. september 1998 om Danmarks Automobilforhandler Forenings brugtbilskatalog. Ved vurderingen af hvordan det geografiske marked for salg af brugte biler skulle afgrænses, stod valget mellem et samlet dansk marked, eller mindre lokale markeder. Konkurrencerådet valgte at afgrænse markedet bredt til hele Danmark. Dette skete bl.a. med den begrundelse, at ” brugte biler er et større forbrugsgode, og store prisforskelle mellem lokalområder kan motivere forbrugerne til at købe langt fra deres bopæl.”

Kommissionen beregner normalt, hvor stor en procentdel af den samlede salgspris på et produkt, som transportomkostningerne udgør. Denne procentdel er et af de afgørende kriterier for, hvilken betydning transportomkostninger har ved en geografisk markedsafgrænsning.
 Udgør omkostningerne ved transport af et produkt X fra område A til område B over 10 % af den samlede salgspris på X i område B, er transportomkostninger således ofte et argument for, at disse områder ikke er en del af det samme geografiske marked for salg af X.

Denne procentsats fremgår ikke eksplicit af Kommissionens beslutninger. Den skal anvendes med påpasselighed. Betydningen af transportomkostninger afhænger således af en række faktorer, som eksempelvis handelsmønstre, lovgivningsmæssige krav og forbrugerpræferencer mv. Det er desuden en forudsætning for anvendelsen af denne procentsats, at prisniveauerne i de undersøgte områder er ens.
 

Transportomkostninger skal ses i sammenhæng med handelsmønstrene

Handelsmønstre har ofte en afgørende betydning for, hvilken vægt argumentet om transportomkostninger skal tillægges. I teorien nævnes gødningsindustrien som et klassisk eksempel herpå. På dette produktmarked er transportomkostningerne relativt høje i forhold til produkternes værdi. Imidlertid importeres gødningsprodukter i visse mængder fra Trinidad til Storbritannien, fordi de lavere produktionsomkostninger i Trinidad opvejer de høje transportomkostninger. Dette svækker betydningen af argumentet om transportomkostninger på dette marked.

I dansk praksis er synspunktet tydeliggjort af Konkurrencerådet i en sag vedrørende det geografiske marked for salg af økologisk råmælk. Her udtalte Konkurrencerådet følgende: ”… handel med økologisk råmælk over den danske grænse er stort set ikke eksisterende. Tidsfaktoren og transportomkostningerne skulle ikke hindre køb og salg fra Sverige eller Tyskland, men ingen af disse lande har en stor produktion af økologisk råmælk. Sammenfattende er der tale om et nationalt marked…”

I en sag vedrørende SuperGros’ samhandelsbetingelser, lagde Konkurrencerådet bl.a. vægt på, at ”på dagligvaremarkedet er detailbutikkerne baseret på hyppige leverancer (ofte daglige) fra leverandørerne. Transporttid og transportomkostninger mellem grossist og kunde har derfor en væsentlig betydning for konkurrencepresset mellem grossister, da det ikke vil kunne betale sig for en detailbutik at handle med grossister, som geografisk er placeret langt fra butikken.” 
 Eksempelvis havde begge de tyske kæder Lidl og Aldi også etableret separate lagre beliggende i Danmark, for at betjene kædernes danske butikker. Markedet blev derfor afgrænset til Danmark. Da sagen blev løst med et tilsagn, blev det relevante geografiske marked dog ikke lagt endeligt fast.

I en sag vedrørende markedet for vaskeri-/renseriydelser og tekstiludlejning, var der ikke umiddelbart indikationer på nationale præferencer eller særlige barrierer, som hindrede en bred afgrænsning af det geografiske marked. Dertil kom, at der var tale om ydelser, som offentlige myndigheder var forpligtet til at udbyde efter reglerne om EU-udbud. Konkurrencestyrelsen tillagde det imidlertid vægt, at der var ”tale om markeder, hvor bl.a. omkostninger til transport vejer tungt, og ser man på markedsstrukturen, er der i høj grad tale om, at ydelserne tilbydes inden for lokalområder.” De små vaskerier/renserier, udbød primært deres ydelser inden for det lokalområde, hvor de var placeret, ligesom de store landsdækkende vaskerier havde oprettet lokalafdelinger over hele landet. Konkurrencerådet udtalte at ”De konkrete handelsmønstre tyder således på, at kunderne lægger vægt på hurtig betjening og dermed tilstedeværelse i nærområdet.” Da sagen blev løst med et tilsagn, blev det relevante geografiske marked dog ikke lagt endeligt fast. 

4.2.1. Tunge og voluminøse produkter 
Kommissionen har vurderet, at det geografiske marked for salg af øl i Norge skal afgrænses til Norge. Dette skete bl.a. med den begrundelse, at øl er et voluminøst produkt med betydelige transportomkostninger.

Kommissionen har slået fast, at der i en konkret sag eksisterede følgende 3 regionale markeder for salg af levnedsmiddeldåser: Spanien og Portugal, Storbritannien og Irland, samt Belgien, Holland og Luxembourg. Der var mange begrundelser for, at disse markeder ikke udgjorde dele af et europæisk marked. En af begrundelserne herfor var, at levnedsmiddeldåser fylder meget i forhold til deres værdi, hvorfor transportomkostningerne udgør en forholdsvis høj procentdel af produkternes samlede værdi.

Konkurrencerådet har vurderet, at markedet for salg af plastrør som udgangspunkt skal afgrænses til Danmark.
 Dette skete bl.a. med den begrundelse, at udenlandske producenter har høje transportomkostninger ved salg af produkterne på det danske marked, på grund af at plastrør har et meget stort volumen. Disse omkostninger belaster derfor prisen på plastrør hårdt.

Konkurrencerådet har desuden slået fast, at det forhold, at belægningssten er en standardvare med relativ lav værdi i forhold til vægt og volumen, er et argument for, at markedet for salg af belægningssten er nationalt.

På markedet for halm til el- og varmeproduktion har Konkurrencerådet endvidere fastslået, at de store transportomkostninger, der er forbundet med at transportere halmen over Storebæltsbroen i lastbil gjorde, at markedet skulle opdeles i Øst- og Vest Danmark. Rådet lagde bl.a. vægt på, at ”Broafgiften vil for en gennemsnitlig lastbil betyde en meromkostning svarende til ca. 18-25 % af afregningspriserne i 2004/05.”

4.2.2. Følsomme produkter

Etylen er svært at transportere og opbevare, da det er let at antænde. Transportomkostningerne kan holdes nede på forskellige måder, eksempelvis hvis produktet komprimeres og transporteres via rørledninger. Rørledninger er imidlertid dyre at etablere, så transportomkostningerne er afhængige af, om der i forvejen eksisterer rørledninger. I den konkrete sag blev det oplyst, at der ikke eksisterede en sådan rørledning i Italien. Bl.a. som følge heraf blev det geografiske marked afgrænset til at være mindre end Italien, uden dog at blive afgrænset præcist.

Glukose sirup er dyrt at transportere, da det konstant skal opbevares under høje temperaturer for at undgå krystallisering. Brug af isotermiske fødevaretankvogne er derfor nødvendige ved sådan transport. Dette medfører, at omkostningerne ved transport af glukose sirup fra eksempelvis Frankrig til Portugal eller Wales udgør 10-20 % af den samlede salgspris på produktet. Bl.a. som følge heraf afgrænsede Kommissionen det geografiske marked til Benelux-landene, Frankrig, Tyskland og til dels Danmark og Østrig.

4.2.3. Distributionsnet/net af reparatører/net af leverandører

I en sag der bl.a. vedrørte markedet for salg af mejetærskere, fastslog Kommissionen, at adgang til et net af serviceværksteder var en forudsætning for at trænge ind på markedet, ligesom adgang til et distributionsnet var vigtig for at kunne konkurrere på dette marked. Fiat havde indgået en eksklusivaftale med Fedit, der er en lokal forening, der repræsenterer ca. 2.000 lokale distributører/reparatører af mejetærskere på det italienske marked. Der var derfor ikke adgang til dette distributionsnet/net af reparatører for nye aktører på markedet. Bl.a. på baggrund heraf konkluderede Kommissionen, at markedet for salg af mejetærskere i den konkrete sag skulle afgrænses til Italien.

I en fusionssag vurderede Konkurrencerådet, at på markedet for avisdistribution, var avisdistributører fra Sjælland og Fyn ikke afskåret fra at konkurrere med avisdistributører i Jylland, men da det ville være nødvendigt bl.a. at opbygge eget budkorps, for at kunne omdele aviser inden for de snævre tidsrammer der krævedes, og da dette ville være forbundet med store omkostninger, blev markedet afgrænset til Jylland – og muligvis endnu snævrere.

I en fusionssag på markedet for salg af bogtrykkerpresser fastslog Kommissionen, at køberne af bogtrykkerpresser i Belgien og Holland har behov for efter-service inden for maksimalt 4-5 timer. Der er dermed behov for lokal tilstedeværelse af udbyderne af disse presser. Fabrikanterne af bogtrykkerpresser, der er de eneste der udøver efterservice på dette marked, har indgået eksklusive forhandleraftaler med distributørerne af disse presser i Belgien og Holland. Adgangen til distributionsnet i dette område er derfor besværet for nye aktører på markedet. Bl.a. på baggrund heraf, fandt Kommissionen, at markedet i den konkrete sag skulle afgrænses til Belgien og Holland.
  

I en sag, der vedrørte salg af øl i Norge, foregik salget på markedet direkte fra bryggerierne til den enkelte forhandler. I Norge varetages størstedelen af distributionen af fødevarer af grossister, ofte i samarbejde med de store fødevarekæder. Drikkevarer er dog ikke omfattet af denne ordning. De enkelte bryggerier må derfor selv opbygge et fintmasket distributionsnet. Dette net kan kun i ubetydeligt omfang anvendes til andre formål, da de fleste fødevarer som nævnt er omfattet af ovennævnte distributionsordning. Omkostningerne til oprettelsen af dette distributionsnet er derfor meget store. Bl.a. som følge heraf afgrænsede Kommissionen det geografiske marked for salg af øl til Norge.

4.3. Køberpræferencer

Særlige køberpræferencer har stor betydning ved afgrænsningen af det geografiske marked for salg af produkter eller tjenesteydelser, hvor det ikke er prisen, der er det afgørende for køberen.

Køberpræferencer vil ofte angå slutbrugeres præferencer (forbrugerpræferencer). Der findes dog også andre eksempler på præferencer hos købere på højere omsætningsled end forbrugerleddet. I det følgende vil udtrykket ”forbruger” derfor blive anvendt som betegnelse for købere på slutbrugerniveau, mens udtrykket ”køber” vil blive anvendt som betegnelse for købere på højere omsætningsled.
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4.3.1. Sprog

Beherskelse af det danske sprog er en forudsætning for at kunne læse bøger, der er skrevet på dansk. Derfor henvender bøger skrevet på dansk sig hovedsageligt til det danske marked. Dette var for Konkurrenceankenævnet det afgørende argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af dansksprogede bøger til Danmark.

Konkurrencerådet har i en sag påpeget, at danske ugeblade udgives på dansk, og dermed henvender sig til forbrugere med særlige præferencer for dansksprogede ugeblade. Disse blade distribueres ikke i nævneværdigt omfang til forhandlere uden for Danmark. Disse to kriterier (sprog og handelsmønstre) var tilstrækkeligt til at konkludere, at det geografiske marked var Danmark.
 
Konkurrencerådet afgrænsede endvidere, i en sag vedrørende Ritzaus levering af nyhedstjenester, det geografiske marked for telegramnyheder til Danmark. Bl.a. fordi der var tale om nyhedstjenester, der havde til opgave at sikre en bred dækning af diverse nationale og regionale begivenheder, og Rådet udtalte, at ”Det er således afgørende for brugen af nyhedstjenestens materiale, at nyhederne udformes på dansk.” 

Et yderligere eksempel er en sag vedrørende TV2’s priser og betingelser, hvor Rådet fastslog: ”Det geografiske marked er Danmark, der udgør en særlig enhed med hensyn til kultur og sprog i forhold til andre lande, herunder nabolandene. Tv-reklamer henvendt til danske målgrupper har næppe nogen kommerciel betydning i det omfang, de kan modtages uden for landets grænser.”
 

Konkurrencerådet har udtalt, at annoncering på internettet principielt set ikke kan afgrænses nationalt, idet alle der har internetadgang vil have adgang til disse annoncer. I den konkrete sag vedrørende Portal Fyn udtalte Rådet dog, at ”..det relevante geografiske marked skal afgrænses til Danmark, da størstedelen af portalens indhold er på dansk”, ”… portalens målgruppe er begrænset til forbrugere og virksomheder, som har interesse i Fyn,” og ” … det alt andet lige vil være mest værdifuldt for annoncøren at vælge den portal, der i højeste grad henvender sig til annoncørens målgruppe.”


4.3.2. Lokal tilstedeværelse ved køb/eftersalg (herunder transporttid)
Forbrugeren kan opleve en usikkerhed ved at sende et større pengebeløb til udlandet. Det skyldes, at såfremt der opstår tvistigheder om varen eller ydelsen, kan det forringe eller fordyre forbrugerens mulighed for at få løst eventuelle tvistigheder, at leverandøren er bosat i udlandet. Dette kan være et argument for at afgrænse et geografisk marked nationalt.

På samme måde kan køberne have en særlig præference for at kunne modtage efterservice lokalt. Fx er et af de vigtigste kriterier for tyske busselskaber ved køb af en bus, at fabrikanten af bussen skal råde over et net af serviceværksteder. På det tidspunkt, som en sag vedrørte, var det kun tyske busfabrikanter, der rådede over et sådant net i Tyskland. Derfor havde tyske busselskaber præference for tyske busser. Dette var et argument for at afgrænse det geografiske marked til Tyskland.

I den i afsnit 4.2.2. gennemgåede sag (mejetærskere), fastslog Kommissionen at køberne havde præferencer for lokal tilstedeværelse af efterservice på dette marked, da høstsæsonen var kort, og da reparation af mejetærskere derfor skulle kunne ske hurtigst muligt. Adgang til et net af serviceværksteder var derfor en forudsætning for at trænge ind på markedet. Fiat havde indgået en eksklusivaftale med Fedit, der var en lokal forening, der repræsenterede ca. 2.000 lokale reparatører af mejetærskere på det italienske marked. Der var derfor ikke adgang til dette net af reparatører for nye aktører på markedet. Bl.a. på baggrund heraf konkluderede Kommissionen, at markedet for salg af mejetærskere i den konkrete sag skulle afgrænses til Italien.

I sagen vedrørende Taksatorringens vedtægter fandt Konkurrencerådet, at det geografiske marked for autoreparationer skulle afgrænses til Danmark, idet ”transportomkostningerne, herunder tidsforbrug, ved at køre udenfor det lokale område ikke kan betale sig ved mindre skader og service som forbrugeren selv betaler. Derimod vil det muligvis kunne betale sig for forbrugeren, at køre længere væk i forbindelse med større skader, i det omfang forbrugerne selv betaler disse skader. Større skader betales dog typisk af et forsikringsselskab og derfor vil forbrugerne typisk vælge at lade reparationen udføre i det lokale område.”
 Markedsafgrænsningen i sagen lægger sig op af praksis fra en tidligere sag, hvor Konkurrencerådet udtalte, at ”Langt det meste skadearbejde udføres på værksteder i det lokale område, idet omkostningerne ved at transportere bilen over længere afstande er så høje, at der skal meget store prisforskelle til, hvis det skal kunne svare sig. De relevante geografiske markeder vil således være lokalområder i Danmark, evt. hele Danmark.”

Ved køb af audio/videoprodukter tillægger forbrugerne det ofte betydning, at der kun ydes installationsservice, hvis produktet sælges i forhandlerens sædvanlige område. Dette blev i en Konkurrencerådssag af Rådet fremført som et argument for at afgrænse de geografiske markeder for salg af disse produkter til lokale markeder i Danmark. Markedet blev dog af andre årsager afgrænset til hele Danmark.

Krav om lokal tilstedeværelse af leverandør kan skyldes, at en vares egenskaber forringes ved længere transport, eller at det kan være vanskeligt at lagre varen.
 Som eksempel kan nævnes asfalt. Asfalt produceres på asfaltværket og transporteres til udlægningsstedet. Når asfalt afkøles størkner det og kan ikke udlægges. Afstanden fra asfaltværket til udlægningsstedet kan derfor normalt ikke overstige 80 km. For nogle asfalttyper kan denne grænse udvides ved anvendelse af særlige vogne. Tilsvarende gør sig gældende med færdigblandet beton.

Krav om lokal tilstedeværelse af leverandør kan desuden skyldes, at forbrugeren ønsker kort transporttid ved køb af varen eller tjenesteydelsen. Det gælder eksempelvis ved dagligvarehandel, hvor detailhandelsmarkedet af Kommissionen som udgangspunkt defineres som omfattende et område, hvorfra en forbruger kan nå et supermarked på 20 minutter i bil.
 Lignende argumenter vil formentlig gøre sig gældende i forhold til tjenesteydelser udbudt af frisører, tandlæger, biografer mv.

I sagen om 10 års eneret på dagligvarehandel i Ørestad Syd, udtalte Konkurrencerådet vedrørende daglivaredetailmarkedet: ”På baggrund af praksis er der både argumenter for at afgrænse et nationalt geografisk marked og et lokalt geografisk marked defineret som 20 minutters kørselsradius i bil. Der er derimod ikke belæg for at afgrænse det relevante, geografiske marked mere snævert end 20 minutters kørselsradius i bil. Det anslås, at 20 minutters kørselsradius i bil i Hovedstadsområdet ud fra et konservativt skøn svarer til ca. 10 km.
” I den konkrete sag var der dog en række forhold, der talte for, at det relevante marked omfattede hele landet. Se herom afsnit 4.8 vedrørende substitutionskæder.  

I sagen vedrørende SuperGros’ samhandelsbetingelser fandt Konkurrencerådet ligeledes, at det geografiske marked for grossistsalg af dagligvarer til købmænd var hele Danmark, bl.a. fordi ”… på dagligvaremarkedet er detailbutikkerne baseret på hyppige leverancer (ofte daglige) fra leverandørerne. Transporttid og transportomkostninger mellem grossist og kunde har derfor en væsentlig betydning for konkurrencepresset mellem grossister, da det ikke vil kunne betale sig for en detailbutik at handle med grossister, som geografisk er placeret langt fra butikken.” 

Transporttiden indgik også i Konkurrencerådets afgrænsning af det relevante marked for vvs-installatørers køb af vvs-materialer. Rådet udtalte, at ”når det drejer sig om vvs-artikler, er det især den tid, der går med deres fremskaffelse, der har betydning for kunden. Behovet for materialer opstår ofte, medens arbejdet udføres. Derfor er det vigtigt, at varerne er på lager og tilgængelige, inden for kort køreafstand, når de udførende virksomheder står og skal bruge dem.” Det relevante geografiske marked blev bl.a. på baggrund heraf afgrænset snævert til Nordjylland, defineret som Vendsyssel og Aalborg.

I Lokalbanksagen afgrænsede Konkurrencerådet det relevante geografiske marked på baggrund af flere forskellige markedsundersøgelser, der bl.a. viste, at bankkunderne primært valgte lokalt beliggende bankfilialer. Konkurrencerådet fandt på baggrund af undersøgelsens resultater, at det relevante geografiske marked for detailbankprodukter kunne afgrænses til i hvert fald Øst- henholdsvis Vestdanmark, og at markedet muligvis kunne afgrænses endnu snævrere.
 (Se også afsnit 4.5.4 vedr. prisforskelle) 

Konkurrenceankenævnet tilsidesatte imidlertid Konkurrencerådets afgrænsning af det geografiske marked. Ankenævnet var enig i Konkurrencerådets afgrænsning af produktmarkedet: ”De landsdækkende banker [der var omkring fem] må på det af Konkurrencerådet i den påklagede afgørelse definerede produktmarked – detailbankmarkedet – antages at have en markedsandel på omkring 80 %.” Men ankenævnet udtalte at det gik mod hidtidig praksis at afgrænse det geografiske detailbankmarked lokalt og at det havde ”… formodningen mod sig, at Danmark, hvor hovedparten af kunderne betjenes af nogle få banker med et landsdækkende filialnet kan opdeles i selvstændige markeder for henholdsvis Østdanmark og Vestdanmark.”  Det var ikke tilstrækkeligt for at imødegå denne formodning, at Konkurrencerådets undersøgelser i rådssagen entydigt pegede på, at kunderne typisk valgte en lokalbeliggende bankfilial.
 

4.3.3. Lokale produkter/interesser (herunder nationale/kulturelle interesser)
Danske forbrugere har stor tiltro til veterinære regler, der sikrer at der ikke er salmonella i dansk fersk svinekød, der sælges til supermarkeder. Derfor har danske forbrugere præference for dansk fersk svinekød. Det talte i en Kommissionsbeslutning for, at det geografiske marked for salg af fersk svinekød til supermarkeder var Danmark.

I flere medlemsstater domineres markedet for salg af spiritus af lokalt produceret spiritus, som f.eks. Korn-brændevin i Tyskland og ouzo i Grækenland. Forbrugerpræferencer for lokalt produceret spiritus var derfor et argument for at afgrænse disse markeder til nationale markeder.
 Bl.a. på baggrund heraf kom Kommissionen frem til, at de geografiske markeder for salg af spiritus ikke var mere omfattende end de nationale markeder.

I en dansk sag, som vedrørte Carlsbergs standardaftaler med horeca-sektoren fandt Konkurrencerådet, at markedet skulle afgrænses nationalt, da der fandtes væsentlige lokale/nationale præferencer for særligt mærkevareøl i Danmark. Afgørelsen er også på linje med Kommissionens afgørelse i sagen om Interbrews horeca-aftaler og en hollandsk sag om Heinekens tilsvarende aftaler.
   
Ved salg af betalings-tv findes der tv-programmer, der sendes på tværs af sprog- og kulturelle grænser. Men generelt er programudbud og programsammensætning præget af kulturelle forskelle og særlige præferencer hos det publikum, der sendes til. I en fusionssag fik det sammen med andre omstændigheder den betydning, at Kommissionen afgrænsede det geografiske marked for salg af betalings-tv til Tyskland.

I en sag vedrørende markedet for salg og erhvervelse af medierettigheder til dansk ligafodbold, samt markedet for udbud af tv-kanaler og tv-distribution, afgrænsede Konkurrencerådet det geografiske marked nationalt. Begrundelsen var bl.a., at såvel nationale som internationale fodboldbegivenheder udbydes og erhverves nationalt. Derudover var der særlige præferencer for dansk superligafodbold i Danmark, som ikke fandtes i andre lande som fx Tyskland. Rådet henviste til en lignende afgørelse, hvor Kommissionen tilsvarende fandt, at markedet skulle afgrænses nationalt, da ”… rettighederne udbydes nationalt…”, og ”… distributionsmønsteret er nationalt blandt andet som følge af regulering og som følge af sprogforhold og andre kulturelle forhold.”
 
Konkurrenceankenævnet har også defineret det geografiske marked for salg af landsreklamer på tv til Danmark. Dette begrundede ankenævnet med, at Danmark udgør en særlig enhed med hensyn til kultur og sprog i forhold til nabolandene. Således blev det fastslået, at tv-reklamer til danske målgrupper næppe har nogen kommerciel betydning i det omfang, de kan modtages uden for Danmark. Desuden blev der lagt vægt på, at seerandelen for andre tv-stationer end danske tv-stationer kun udgjorde 12 % af danske seeres samlede skærmtid.
 
Konkurrencerådet afgrænsede derimod det geografiske marked for udlejning af kajnære arealer lokalt, fordi ”… en virksomheds mulighed for at substituere gods til et areal beliggende i en anden havn anses for begrænset, idet arealets beliggenhed vil være af central betydning for mange af de virksomheder, der lejer sig ind i en havn, hvorved et areal i fx Esbjerg ikke vil kunne substitueres med et areal i København.”
 
Kommissionen har i en sag fastslået, at de relevante geografiske markeder for udbud af revisions- og regnskabsydelser er nationale. Dette begrundedes bl.a. med, at et revisionsselskab skal have indsigt i national lovgivning, for at kunne udbyde sådanne ydelser.

Se også afsnit 4.1.3 om sprog.
4.3.4. Særlige produkter eller ydelser (herunder produktkarakteristika)
Computerprogrammer, der vedrører kommunal administration af dansk lovgivning, er der kun præferencer for blandt kunder i Danmark. Dette var det afgørende argument for at Konkurrencerådet afgrænsede det geografiske marked for sådanne produkter til Danmark.

Markedet for dankort er endvidere af Konkurrencerådet blevet afgrænset til Danmark, idet dankortet er et nationalt kort, som kun kan bruges i Danmark. Da kortet til gengæld kan bruges i hele landet, kunne markedet ikke afgrænses snævrere end Danmark.

I en fusionssag blev det påvist, at forbrugerne anvendte knækbrød forskelligt i Europa. I Nord- og Centraleuropa blev det anvendt som et sundt alternativ til brød, mens det i Sydeuropa mest blev anvendt som snack til fx drinks. Derfor var konkurrencepresset på knækbrød forskelligt i disse områder. Dette var et argument for, at Europa ikke udgjorde et samlet marked for salg af knækbrød. Bl.a. på baggrund heraf fastslog Kommissionen, at markederne for salg af knækbrød efter deres foreløbige undersøgelser var nationale.

I en anden fusionssag blev det påvist, at de britiske og irske markeder for salg af toiletpapir er højtudviklede markeder, der lægger stor vægt på høj kvalitet. Dette var et blandt mange argumenter for at det geografiske marked var Storbritannien og Irland.

I Danmark er der tradition for at lade børn sove ude i barnevogn helt op til 2-3 års alderen. Derfor efterspørger danske forbrugere særligt store og robuste barnevogne, der kan anvendes i det omskiftelige danske klima i flere år. Dette var et vigtigt argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af barnevogne til Danmark.

4.3.5. Varemærker

Forbrugere har nogle gange præferencer for særlige varemærker, når de køber et produkt. Denne loyalitet kan følge af vanetænkning eller en særlig kvalitetsbevidsthed hos forbrugerne. Dette kan udgøre en adgangsbarriere for nye leverandører til markedet. Sådanne adgangsbarrierer kan overvindes, fx ved intensive markedsføringskampagner eller en forbedring af kvaliteten af egne produkter. Mærkeloyalitet tager dog tid at overvinde.

Varemærker opstiller derfor i visse tilfælde adgangsbarrierer til markedet af betydning for den geografiske markedsafgrænsning.

Et eksempel herpå ses i en fusionssag på markedet for salg af tissueprodukter.
 Her påviste Kommissionen at britiske forbrugere i modsætning til forbrugere på kontinentet havde en klar præference for dyre toiletpapirmærker. Dette var et blandt mange argumenter for at adskille det britiske marked for salg af toiletpapir fra lignende markeder på kontinentet. Det geografiske marked for salg af såkaldte tissueprodukter (herunder toiletpapir) blev bl.a. derfor i den konkrete sag afgrænset til Storbritannien og Irland.

Lovbemærkningerne til KL § 5a fastslår ”at et produkt, der alene adskiller sig fra andre produkter med samme funktionalitet ved eksklusivt design eller prestige tilknyttet produktet, ikke vil udgøre et særskilt produktmarked.”
 KL § 5a angår produktmarkedet og ikke det geografiske marked. Bestemmelsen kan imidlertid have en afsmittende virkning på den geografiske markedsafgrænsning. Det skyldes, at prestigevaren ikke udgør et selvstændigt produktmarked. Man må derfor vurdere forbrugerpræferencerne på et givet geografisk område for alle produkter på produktmarkedet og ikke blot for prestigevaren, når det geografiske marked skal afgrænses.

Dette illustreres bl.a. af Konkurrencestyrelsens afgørelse i sagen vedrørende Stokkestolen. Stokkestolen er en høj justerbar barnestol af høj kvalitet. Især i Nordeuropa havde forbrugerne særlige præferencer for denne stol, da det var forbundet med en vis prestige at anvende Stokke barnestole. Markedsandelen for Stokkestolen var derfor meget høj på markedet for salg af høje justerbare barnestole i Nordeuropa, mens dette ikke var tilfældet i resten af Europa. Imidlertid var det Styrelsens vurdering, at produktmarkedet som følge af KL § 5a ikke skulle defineres til salg af høje justerbare barnestole til detailhandelen, men derimod til salg af barnestole i bredere forstand. På dette bredere produktmarked, kunne der hverken i Nordeuropa eller resten af Europa konstateres særlige forbrugerpræferencer for Stokke barnestole. Bl.a. på baggrund heraf kom Styrelsen frem til, at markedet var det europæiske marked for salg af barnestole.

Er der store forbrugerpræferencer for et produkt i et særligt geografisk område på både et snævert produktmarked for salg af et prestigeprodukt, og på et som følge af KL § 5a bredere afgrænset produktmarked, vil disse præferencer imidlertid blive tillagt betydning ved afgrænsningen af det geografiske marked. I disse tilfælde vil KL § 5a derfor ikke få betydning for denne geografiske markedsafgrænsning.

Dette illustreres af en Konkurrencerådssag, hvor Rådet som argument for at afgrænse det geografiske marked for salg af diverse audio/video produkter til Danmark bl.a. anførte, at forbrugerne i Danmark har en særlig præference for B&O’s produkter sammenlignet med forbrugerne i andre lande. Partens argument om, at der ikke kan henses til nationale præferencer for B&O’s produkter, idet sådanne eventuelle præferencer er udtryk for B&O’s design, blev ikke imødekommet af Rådet. Det skyldes, at forbrugerpræferencerne for B&O’s produkter i Danmark både var store på det snævre marked for salg af B&O’s prestigeprodukter, og på det som følge af KL § 5a bredere afgrænsede marked for salg af diverse audio/video produkter. Det geografiske marked blev bl.a. som følge heraf defineret til Danmark.

KL § 5a finder ikke anvendelse i sager efter TEUF artikel 101/102, jf. KL § 23a, stk. 2.

4.4. Handelsmønstre

Handelsmønstre og udviklingen i handelen skal altid overvejes ved afgrænsningen af det geografiske marked.
 Ved handelsmønstre forstås import- og eksporttal, der viser handelsstrømme fra sælger til køber i et omsætningsled på et marked.

Hvis der ikke er handelsstrømme i et givent omsætningsled mellem to geografiske områder, taler det for, at områderne er separate geografiske markeder i dette omsætningsled.
 Omvendt taler omfattende handelsstrømme mellem områderne i et omsætningsled for, at disse områder tilhører det samme geografiske marked i dette omsætningsled.
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4.4.1. Import

Importtal tillægges en vis betydning ved den geografiske markedsafgrænsning.

Når importen skal beregnes, skal der korrigeres for intern handel mellem selskaber i samme koncern og for salg mellem konkurrenter.

Følgende kan derfor udledes af Kommissionens praksis om importens betydning for den geografiske markedsafgrænsning:

· Import > 20 % af det samlede forbrug af en vare/tjenesteydelse i et givent område, fx Danmark, kan være et argument for, at markedet for salg af varen/tjenesteydelsen er større end Danmark

· Import < 10 % af det samlede forbrug af en vare/tjenesteydelse i et givent område, fx Danmark, kan være et argument for, at markedet for salg af varen/tjenesteydelsen ikke er større end Danmark

Disse retningslinjer skal imidlertid anvendes med forsigtighed. Det afgørende for den geografiske markedsafgrænsning er, om importen er påvirkelig af priserne på det område, hvortil varerne importeres.
 Importen skal derfor ses i sammenhæng med prisforskelle mv.

Hvis importandelen er over 20 % af det samlede forbrug af en vare/tjenesteydelse i et givent område, fx Danmark, kan være et argument for, at markedet for salg af varen/tjenesteydelsen er større end Danmark.

I Union Carbide/Enichem fandt Kommissionen, at importen til Italien af tre forskellige typer af polyethylen var på 45 %, 49 % og 56 % af det italienske forbrug. Det geografiske marked blev bl.a. derfor defineret til hele Vesteuropa. En bredere markedsafgrænsning blev afvist, bl.a. fordi importen fra ikke-europæiske lande var på under 10 %.

I BP/Amoco udgjorde importen af olefiner til EØS 37 % af den samlede efterspørgsel. Kommissionen konkluderede bl.a. derfor, at markedet formentlig omfattede hele verden.

Kommissionens praksis viser, at et importinterval på mellem 10 og 20 % muligvis udgør en gråzone ved vurderingen af det geografiske marked.

Fx afviste Kommissionen i Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM at en import af forarbejdede siliciumcarbid-slibekorn på 14,4-15 % af forbruget i EØS var tilstrækkelig bevis for, at det geografiske marked var større end EØS.

Er importandelen under 10 % af det samlede forbrug af en vare/tjenesteydelse i et givent område, fx Danmark, kan det være et argument for, at markedet for salg af varen/tjenesteydelsen ikke er større end Danmark.

I UPM-Kymmene/Haindl fandt Kommissionen, at det geografiske marked for avispapir kun omfattede EØS og Schweiz, bl.a. fordi importen kun udgjorde 9,3 % af det samlede forbrug i EØS i 2000 og var endnu mindre i 2001.

I Mercedes-Benz/Kässbohrer fandt Kommissionen frem til, at det geografiske marked for bybusser måtte afgrænses til Tyskland. Dette skete under henvisning til at importniveauet lå på 3,5 %, og til de offentlige bybusselskabers købsmønster.

4.4.2. Eksport
I praksis er det sjældent, at eksporttal tillægges betydning ved den geografiske afgrænsning af markedet. Eksportens størrelse tillægges således ikke samme betydning som oplysninger om import ved den geografiske markedsafgrænsning.
 En af grundene til at man skal man være varsom med at anvende eksporttal, er bl.a. at geografiske markeder kan være afgrænset asymmetrisk. Fx kan et givet marked X, i en sag der vedrører det tyske marked være afgrænset til Danmark og Tyskland pga. stor dansk eksport, mens den store danske eksport ikke vil have indflydelse på markedsafgrænsningen i en dansk sag vedr. samme marked, idet den danske eksport ikke lægger et konkurrencemæssigt pres på leverandørerne i Danmark.
Stor eksport kan dog indikere, at markedet på et givent område er udsat for et konkurrencepres, fra virksomheder der opererer uden for dette område.
 Det er fx tilfældet, hvis transportomkostningerne på produktmarkedet er lave, og risikoen for parallelimport sammen med eksporten påvirker priserne på det område, hvorfra varerne eksporteres.
 Stor eksport kan desuden i sig selv indikere, at transportomkostningerne på produktmarkedet er lave.

4.5. Priser
Kunders valg af udbyder og produkt afhænger bl.a. af prisen. Prissammenligninger og analyser af kunders valg ved prisændringer kan derfor bruges til at indikere, om to områder udgør et sammenhængende marked. Både SSNIP-test, prisniveau, priskorrelation (prissammenhæng) og priselasticitet er derfor af betydning for, hvordan det geografiske marked skal afgrænses.
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4.5.1. SSNIP-testen

Ved den geografiske markedsafgrænsning viser SSNIP-testen om køberne af et givent produkt i område A vil købe produktet i område B (efterspørgselssubstitution), eller om virksomheder i område B vil udbyde produktet til salg i område A (udbudssubstitution), på grund af en hypotetisk, lille (i størrelsesordenen 5-10 %) varig
 stigning i den relative pris på produktet i område A. Hvis prisstigningen ikke kan betale sig for udbyderen af produktet i område A, medtages yderligere områder i det relevante marked, indtil man opnår en bestemt række geografiske områder, hvor små, varige stigninger i de relative priser vil være rentable.
 SSNIP-testen vil i dette tilfælde være et argument for at anse disse områder for at være dele af det samme geografiske marked.

Oplysninger til gennemførelse af SSNIP-testen kan i praksis indhentes ved, at kunderne og konkurrenterne til parterne bedes om at give deres begrundede og underbyggede svar på, hvad der vil ske, hvis de relative priser på de relevante produkter stiger en smule (5-10 %) i det relevante geografiske område.

SSNIP-testen kan dog også gennemføres ved at man teoretisk analyserer sig frem til, hvordan kunder og konkurrenter vil reagere på en lille, varig prisstigning, eller ved at anvende naturlige eksperimenter, hvor det undersøges hvad der helt præcist skete, sidste gang prisen steg med X pct. på vare Y.

Anvendelsen af SSNIP-testen er dog ikke helt uproblematisk. SSNIP-testen kan give forkerte resultater, i form af en for bred markedsafgrænsning, hvis den anvendes på prissætningen hos dominerende virksomheder. Såfremt en dominerende virksomhed har fastsat prisen på det maksimale niveau som kunderne vil betale, vil en lille yderligere prisstigning fremkalde en kraftigere forbrugerreaktion. Problemstillingen er bedre kendt som ”Cellophane Fallacy” og stammer oprindeligt fra en amerikansk konkurrencesag.

I Elsam-sagerne ansås prissammenligninger fx ikke relevante som kriterium for afgrænsning af det geografiske marked. Elsams position på markedet gjorde, at Elsam på visse tidspunkter kunne fastsætte prisen på el uafhængigt af de øvrige aktører på markedet. Dermed ville anvendelsen af prissammenligning som et afgørende kriterium for den geografiske markedsafgrænsning, efter Konkurrencestyrelsens opfattelse, kunne føre til en ”Cellophane Fallacy” i form af en for bred afgrænsning af det geografiske marked. Endvidere pegede en række øvrige kriterier i markedsafgrænsningen på, at det geografiske marked skulle afgrænses snævert (se nærmere afsnit 4.7).
   

Forudsætninger for prissammenligninger

I afsnit 4.5.2 - 4.5.4. gennemgås forskellige muligheder for at bruge prissammenligninger som argumenter for den geografiske markedsafgrænsning. Der er imidlertid forskellige forhold som man skal være opmærksom på, når man bruger sådanne argumenter.

Man skal således være varsom med at fortolke for direkte på priserne. Internationale prisundersøgelser skal tage højde for en række forskellige faktorer, såsom valutakursudsving, beskatning og produktdifferentiering. Dette komplicerer anvendelsen af prisundersøgelser ved geografiske markedsafgrænsninger.

Det relevante produktmarked vil fx ofte omfatte en række produkter med forskellige priser. Der er derfor ikke én pris på markedet. Kvalitetsforskelle eller tekniske specifikationer kan således indebære en vis prisspredning på det relevante produktmarked.
 En prissammenligning vil derfor enten skulle foretages på baggrund af et vægtet gennemsnit af priserne i de respektive områder, eller ved at sammenligne priserne for sammenlignelige produkter i hvert område. Ved direkte sammenligning af produkter kan et betydeligt overlap mellem prisspændet i de respektive områder være en indikation for et samlet marked.

Det kan desuden meget vel være, at prisligheden blot afspejler ens indkøbs- og beskatningsforhold (som fx ved benzin), selvom hverken kunder eller udbydere ville reagere på prisforskelle i en sådan grad, at der er tale om ét marked.

Derudover skal priser først sammenlignes efter at der er taget højde for transportomkostninger og eventuel told.
 Hvis prisforskellene udelukkende dækker over transportomkostningerne mellem de to områder, vil man ikke profitabelt kunne hæve prisen i området med høje priser, da dette formentlig vil lede til betydelige tab af omsætning til lavprisområdet. I overensstemmelse hermed har Kommissionen i en fusionssag på markedet for salg af dyrefoder udtalt, at ”…in the absence of significant transport costs accounting for these [price-]differentials/margins, significant price differences provide clear evidence on the capability of incumbent firms to apply different prices in different countries, depending on the local conditions of competition.”

Endelig har Kommissionen bemærket, at i de tilfælde hvor priserne varierer på grund af køb af materialer på engrosmarkeder, skal prisudsving på disse markeder fjernes når man sammenligner priserne i de forskellige områder.

4.5.2. Ens priser

Hvis priserne i to områder følger hinanden tæt som i figur 1, kan det være et udtryk for, at de to områder udgør ét samlet geografisk marked. Ens priser i to områder er imidlertid ikke i sig selv noget bevis for, at disse områder udgør et sammenhængende marked, jf. bemærkningerne oven for.

Figur 1: Sammenfald mellem priser i to lande
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Priserne vil kun sjældent følge hinanden så tæt som i figur 1. Et fuldkomment sammenfald af priser er heller ikke nødvendigt for at der kan være tale om et samlet marked. Prisforskellene skal blot være så begrænsede, at de kan afspejle, at forbrugerne vil reagere på større prisforskelle ved at skifte til en udbyder i et andet område. I EF-Domstolens praksis er der eksempler på, at vedholdende ensartethed i priserne i forskellige lande, er blevet anvendt som et argument til støtte for afgrænsningen af et internationalt marked.

4.5.3. Prisforskelle med priskorrelationer eller forklaring på prisforskellene
Prisforskelle kan dog godt dække over et fælles marked. Det kan fx være tilfældet, hvis prisforskellene kun dækker over transportomkostningerne mellem de to områder. Der kan i disse tilfælde være et fast forhold mellem priserne i disse områder, som vist i figur 2. I figuren er sammenhængen, at prisen i land 2 altid er det samme beløb (vist ved pilen) højere end prisen i land 1. Sammenhængen kan også være, at der altid er det samme relative forhold mellem priserne.

Figur 2: Der er altid den samme prisforskel mellem priserne i to lande
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Men også andre mere avancerede priskorrelationer kan dække over, at forskellige priser egentlig er udtryk for et samlet marked. Såfremt prisændringer i et område synes at afspejle prisændringer i et andet område, kan det være en indikation af, at de to områder udgør et fælles geografisk marked. Tanken er således, at prisændringerne i det ene område gennem konkurrence fremtvinger tilsvarende prisændringer i det andet område.
Prisændringer kan selv i konkurrencesituationer slå igennem med en forsinkelse overfor konkurrenterne. Konkurrenterne kan fx vælge at se tiden an før de reagerer. Hermed kan et samlet geografisk marked for to områder vise sig ved, at prisen i det ene område følger prisen i det andet område med en forsinkelse som vist i figur 3.
Figur 3: Prisen i et land følger prisen i et andet land med forsinkelse
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Priskorrelationer som vist i figur 1, figur 2 og figur 3 kan underbygges ved at udregne priselasticiteter. Priselasticiteter viser, hvor mange procent efterspørgslen ændrer sig, hvis prisen på en vare stiger 1 procent. Krydspriselasticiteter viser, hvor mange procent efterspørgslen på en vare ændrer sig, hvis prisen på en konkurrerende vare stiger med 1 procent. I en geografisk sammenhæng kan en høj krydspriselasticiteten mellem to geografiske områder altså indikere, at der er tale om et og samme marked.
Udregning af krydspriselasticiteten mellem to områder er dog meget datakrævende. Samtidig kan andre faktorer end blot pris påvirke efterspørgslen (fx markedsføring og generel økonomisk vækst). Det vil derfor kun i sjældne tilfælde være muligt at udregne valide krydspriselasticiteter.
Uanset hvilke sammenhænge en sammenligning af priser i flere områder måtte vise, er der en risiko for, at sammenhængen ikke afspejler konkurrence, men eksempelvis blot skyldes, at priserne bygger på de samme engrosmarkeder. Benzinpriserne i forskellige lande vil således sandsynligvis følges ad, fordi udbyderne køber på det samme engrosmarked. Denne risiko er især relevant i tilfælde hvor priserne enten er helt ens eller hvor der er en fast sammenhæng mellem priserne i de respektive områder.

Et eksempel på, at det er svært at bruge priskorrelationer til at bevise tilstedeværelsen af et sammenhængende marked, findes i en sag om salg af fersk svinekød til supermarkeder. Her havde parterne påvist at priskorrelationskoefficienterne mellem de danske priser og priserne i Tyskland, Sverige og Frankrig i de fleste tilfælde var over 0,9, hvilket viser en høj grad af priskorrelation. Kommissionen fastslog imidlertid at markedet skulle afgrænses til Danmark. Det skyldtes flere forhold. Bl.a. skyldtes korrelationerne sandsynligvis til dels landenes prisudvikling i de fælles input-faktorer, såsom foderpriserne. Desuden anvendte de danske slagterier en prispolitik, hvorefter de altid ville sælge en given mængde kød, hvor de kunne få den bedste pris. Dette skabte et incitament for slagterierne til ikke at sælge kødet billigere i Danmark end på deres eksportmarkeder. Priserne i Danmark og på eksportmarkederne forventedes derfor at ændre sig parallelt, selvom danske slagterier ikke blev mødt af konkurrencepres på det danske marked fra udenlandske slagterier.

Priskorrelationer er derfor generelt svære at påvise, så de kan bruges ved en geografisk markedsafgrænsning. Argumentet om priskorrelationer anvendes således kun sjældent ved den geografiske markedsafgrænsning. Ønsker man at anvende dette argument, skal man derfor tage kontakt til ØKS.
4.5.4. Prisforskelle uden priskorrelationer eller forklaring på prisforskellene
Kun i én situation er det muligt at drage en entydig konklusion på baggrund af prisdata. Det er når det ikke er muligt at vise en sammenhæng mellem priserne. Relativt store prisforskelle mellem ensartede produkter indikerer, at disse produkter afsættes på forskellige geografiske markeder, hvis prisforskellene ikke kan forklares med fx kvalitetsforskelle og der ikke er priskorrelationer mellem priserne.

Er det de samme virksomheder der er til stede i de områder hvor prisforskellene er konstateret, og prisdiskriminerer disse virksomheder mellem sine kunder i disse områder, er det en skærpende omstændighed, der taler for at disse områder ikke er dele af det samme geografiske marked. I fusionssager, hvor analysen af konkurrenceproblemet er fremadrettet, kan muligheden for fremtidig prisdiskrimination mellem kunder i to områder også være et argument for, at disse områder ikke er dele af det samme geografiske marked.

Kommissionen har fx i en fusionssag udtalt, at ”det geografiske markeds udstrækning kan således påvirkes af, om der findes kunder i et givet område, der kunne blive udsat for prisdiskrimination fra en virksomhed, der kontrollerer størsteparten af leverancerne til dette område.” Kommissionen gennemgik herefter hvad der normalt er de to grundlæggende forudsætninger for, at man kan konkludere, at der er mulighed for fremtidig prisdiskrimination på et marked: ”a) det kan helt klart fastslås, hvilket område en individuel kunde tilhører på det tidspunkt, hvor man sælger de relevante produkter til ham, og b) der er ikke mulighed for handel mellem kunderne indbyrdes eller arbitrage fra tredjeparters side. En sådan arbitrage er især vanskelig, når produktet sælges leveret, og når transportomkostninger udgør en betydelig procentdel af de endelige omkostninger.”

I en dansk sag udtalte Konkurrencerådet, at det danske marked for reservedele, på trods af de ensartede produkter, adskilte sig væsentligt fra de øvrige landes markeder i EU, da prisen på reservedele i Danmark er blandt de højeste i EU. Reservedelsbranchen fastslår da også at ”det er nødvendigt at tage højere priser for reservedele i Danmark som en naturlig konsekvens af de lave avancer på salget af nye biler, der er en følge af den høje danske registreringsafgift”. Markedet blev derfor afgrænset nationalt.

I Lokalbanksagen foretog Konkurrencestyrelsen en række markedsundersøgelser for at afgrænse det relevante geografiske marked, herunder en undersøgelse af prisforskellene på detailbankmarkedet. Styrelsens undersøgelser viste, ”… at gebyrniveauet i den sydlige del af Sjælland inkl. Lolland, Falster mv. afviger (ligger over) gebyrniveauet i resten af Danmark, selv om de undersøgte gebyrer vedrører de samme produkter.” Bl.a. på denne baggrund fandt Konkurrencerådet, at det relevante geografiske marked for detailbankprodukter kunne afgrænses til i hvert fald Øst- henholdsvis Vestdanmark. Konkurrenceankenævnet tilsidesatte imidlertid Konkurrencerådets afgrænsning af det geografiske marked, idet det i den konkrete sag i følge Konkurrenceankenævnet havde formodningen mod sig, at det geografiske marked var mindre end Danmark, når kunderne blev betjent af få virksomheder med et landsdækkende net af forretningssteder.

4.6. Markedsandele
Virksomheders markedsandele
 på et givent marked kan udgøre en indikator for tilstedeværelsen af adgangsbarrierer til et marked. Markedsandele anvendes derfor lejlighedsvist som argument ved geografiske markedsafgrænsninger.

	Argument for et snævert marked
	Argument for et bredt marked

	4.6.1. Varierende markedsandele i et specifikt geografisk område
	Ens markedsandele i forskellige geografiske områder

	4.6.2. Høje markedsandele i forskellige geografiske områder
	

	4.6.3. Lave markedsandele i et specifikt geografisk område, trods reklameinvesteringer for at etablere sig på dette område
	


4.6.1. Varierende markedsandele

Hvis en virksomhed har varierende markedsandele på forskellige geografiske markeder, kan det få betydning for den geografiske markedsafgrænsning. Dette sås i en sag om salg af keramiske sanitetsprodukter, badekar, brusekar og bruseafskærmninger, hvor Kommissionen hæftede sig ved, at langt de fleste leverandører af badeværelsesprodukter var aktive i flere europæiske lande, samt at leverandørernes markedsandele i de lande, der grænsede op til hinanden, varierede betydeligt. Ifølge Kommissionen var dette en klar indikation af, at konkurrencevilkårene ikke var homogene i EØS. Bl.a. derfor fastlagde Kommissionen i alt tre maksimale geografiske områder for disse produktmarkeder (Norden, Benelux-landene og Tyskland/Frankrig).

I en fusion på markedet for salg af tunge lastbiler overvejede Kommissionen, om markedet skulle afgrænses til hele EØS. Kommissionen kom dog frem til, at både Sverige, Norge, Finland, Irland og eventuelt også Danmark hver især udgjorde selvstændige geografiske markeder. Det skete bl.a. fordi, at alle sælgere af tunge lastbiler havde meget varierende markedsandele i EØS-landene.

Kommissionen har konkluderet, at markederne for salg af stenknusningsmateriel i form af B&A-kæbeknusere
 og B&A-vertikalknusere
 er nationale. Dette byggede Kommissionen bl.a. på argumentet om varierende markedsandele. Kommissionen lagde vægt på, at en virksomhed havde en markedsandel for salg af B&A-kæbeknusere på 75-85 % i Finland, mens virksomhedens markedsandel i hele EØS lå på 15-25 %. Tilsvarende havde en anden virksomhed en markedsandel for salg af B&A-vertikalknusere på 100 % i Sverige, men kun 15-25 % i hele EØS. Kommissionen fandt, at disse betydelige forskelle i markedsandelene viste, at konkurrencesituationen på de to markeder ikke var homogen i EØS, og at de geografiske markeder derfor skulle afgrænses snævrere.

Sagen viser, at Kommissionen lægger vægt på argumentet om varierende markedsandele ved den geografiske markedsafgrænsning, selvom man kun har oplysninger om varierende markedsandele for en enkelt aktør på det pågældende marked.
Konkurrencerådet og Konkurrenceankenævnet afgrænsende i Elsam sagerne et særligt geografiske marked for engrossalg af elektricitet i Vestdanmark. Konkurrencestyrelsens undersøgelser i sagen viste, at markedsandelene i de enkelte geografiske områder var fordelt meget forskelligt. Elsam var ifølge undersøgelserne den helt dominerende aktør i Vestdanmark, mens selskabet havde en marginal markedsandel i de øvrige områder. Et tilsvarende billede tegnede sig for de andre el-selskaber i de omkringliggende områder/lande. Konkurrencerådet udtalte: ”Sådanne forskelle i markedsandele taler stærkt for, at der er tale om separate geografiske markeder, således som det også indikeres af Nord Pools inddeling i prisområder.” 

4.6.2. Høje markedsandele

Normalt er markedsandele en indikator for tilstedeværelsen af adgangsbarrierer til et marked. Meget høje markedsandelene kan dog også i sig selv udgøre en adgangsbarriere, hvis andre argumenter taler herfor.
 Argumentet om varierende markedsandele, jf. afsnit 4.6.1., får derfor øget styrke, hvis en virksomhed har meget høje markedsandele i et specifikt område.
Kommissionen har fx fundet, at det forhold, at tre selskaber tilsammen tegnede sig for 82 %
 af det franske marked for salg af kilde- og mineralvand, udgjorde en adgangshindring til dette marked. Dette udgjorde en adgangsbarriere for nye markedsaktører, da de tre selskabers markedsstyrke gjorde det sværere for nye markedsaktører at trænge ind på markedet. Det geografiske marked blev derfor - med en række supplerende begrundelser - afgrænset til Frankrig.

Kommissionen har endvidere fundet, at Sydtyskland udgjorde et særskilt geografisk marked på produktmarkederne for salg af henholdsvis industri- og detailsukker. Det skete bl.a., fordi en virksomhed igennem flere år havde haft en markedsandel på over 80 % i de sydtyske delstater på begge produktmarkeder.

I en fusion mellem 2 producenter af militære helikoptere slog Kommissionen fast, at der eksisterede selvstændige nationale markeder i Frankrig, Tyskland, Italien og Storbritannien. Denne konklusion blev alene baseret på det forhold, at de nationale producenter af militært udstyr hver især havde en markedsandel på 100 % i deres ”egne” lande.

Hvis høje markedsandele primært kan tilskrives lovgivningsmæssige krav, der er blevet lempet for nylig, tillægges markedsandelene ikke større værdi ved den geografiske markedsafgrænsning. Det så man i en fusionssag, hvor Kommissionen særligt henviste til, at fusionsparternes høje markedsandele på papirmarkederne i Spanien skyldtes afgifter og skatter, der var gældende i Spanien før landets indtræden i EF. Markedet for salg af papir blev derfor, uanset disse høje markedsandele, afgrænset til som minimum at omfatte det daværende EF.

4.6.3. Lave markedsandele

Lave markedsandele i et specifikt geografisk område kan indicere, at der eksisterer betydelige adgangsbarrierer til et marked. Det er tilfældet, når denne lave markedsandel er en realitet på trods af ikke ubetydelige investeringer i reklame for virksomheden eller produktet.

I en fusionssag på markedet for damestrømper mv., tillagde Kommissionen det således betydning, at det eneste større forsøg indenfor de senere år fra fusionsparterne på at trænge ind på det franske marked med et nyt strømpeprodukt var mislykket. Kommissionen lagde særlig vægt på, at produktet, trods årlige udgifter i størrelsen 15-25 millioner FF på at markedsføre produktet i Frankrig, fortsat kun havde under 10 % af markedet i Frankrig. Bl.a. derfor blev det relevante geografiske marked for de pågældende strømper afgrænset til Frankrig.

I en fusion på markedet for salg af hygiejnebind, fandt Kommissionen, at Tyskland var et selvstændigt geografisk marked, bl.a. fordi adskillige forsøg i de seneste år på at komme ind på dette marked var slået fejl.


4.7. Kapacitetsproblemer

På visse markeder er adgang til infrastruktur nødvendig, hvis man ønsker at udbyde produkter eller ydelser. Er infrastrukturens kapacitet begrænset, vil adgang til det tilknyttede marked i perioder risikere at være udelukket for nye aktører.

Kapacitetsproblemer kan derfor begrænse samhandelen mellem to områder og dermed være et argument for en snæver geografisk markedsafgrænsning.
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	Adgang til infrastruktur med begrænset kapacitet er ikke nødvendig for at kunne udbyde produkter eller ydelser på et marked.


4.7.1. Adgang til infrastruktur med begrænset kapacitet er nødvendig

Kommissionen har i en sag om elektricitetsforsyning fastslået, at markederne var nationale.
 Dette skyldtes primært, at kapaciteten på samkøringslinjerne, dvs. forbindelseslinjerne mellem nabolandene, var begrænset, og at importen derfor var minimal.

Konkurrencerådet og Konkurrenceankenævnet afgrænsende i Elsam sagerne et særligt geografiske marked for engrossalg af elektricitet i Vestdanmark. Den omstændighed at el dels ikke kan lagres, men derimod skal produceres samtidig med at den leveres, dels skal transporteres via kabler, der har en begrænset kapacitet, betød, at omfanget af el-handlen mellem henholdsvis Vest- og Østdanmark og de øvrige nordiske lande og Tyskland, var begrænset. Begrænsningen i kablernes kapacitet medførte således i sig selv, at der var forskellige konkurrencevilkår i de enkelte områder.
 

Tilsvarende udtalte Konkurrencerådet i fusionen mellem Elsam og NESA, at konkurrencepresset på det danske marked fra udlandet ”… er begrænset af udlandskablernes overførselskapacitet. De danske producenter vil derfor ikke blive mødt med konkurrence fra den fulde produktionskapacitet i nabolandene… Markedet vil derfor ikke kunne afgrænses geografisk til hele Norden eller Norden og Tyskland…”

Om naturgasområdet har Konkurrencerådet udtalt, at ” indtil videre er konkurrencen på det indre marked for gas i Europa ikke kommet i gang… Det [skyldes] bl.a., at der endnu ikke er etableret systemer til at klare kapacitetsproblemer i transmissionsnettet på grænserne mellem de enkelte lande…”. Rådet fandt, at dette forhold talte for afgrænsningen af nationale markeder for engros- og detailhandel med naturgas, og afgrænsede bl.a. derfor markederne til Danmark.

4.8. Substitutionskæder

Såkaldte substitutionskæder kan medføre, at et geografisk marked skal afgrænses, selvom markedets yderområder ikke overlapper hinanden direkte.

Substitutionskæder kan illustreres med følgende eksempel: A, B og C producerer alle belægningssten. Der er betydelige overlap mellem de områder, hvor A og B sælger belægningssten, og hvor B og C sælger dette produkt. Der er derimod ikke overlap mellem de områder, hvor A og C sælger belægningssten. A’s salg af disse sten påvirker B’s priser på dette produkt, der igen påvirker C’s priser på produktet og omvendt. A’s priser påvirker derfor indirekte C’s priser, selvom A og C ikke sælger belægningssten i de samme områder. Finder en sådan påvirkning sted, udgør belægningssten fra A, B og C en substitutionskæde, som medfører, at A og C muligvis befinder sig på samme geografiske marked.
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4.8.1. Substitutionskæder

Når det er forbundet med betydelige omkostninger at transportere et produkt, eller hvis kort transporttid er vigtig for køberne af et produkt, vil de geografiske markeder som udgangspunkt være afgrænset til et bestemt område, der udgøres af en radius af en vis størrelse omkring hvert produktionsanlæg. Når denne radius er fastlagt, vil det være forholdsvist nemt at identificere mulige substitutionskæder. Substitutionskæder vil derfor oftest findes, hvor det geografiske marked primært er afgrænset af transportomkostninger eller –tid.

Fx kan det kan ikke betale sig at transportere blandinger af mad til dyr mere end 150-300 km på grund af transportomkostningerne. På trods heraf har Kommissionen i en fusionssag argumenteret for, at markederne for salg af dyremad - netop som følge af eksistensen af substitutionskæder - muligvis var nationale i stedet for lokale, og muligvis omfattede hele EU. Da fusionen ville blive godkendt uanset den geografiske markedsafgrænsning, lod Kommissionen spørgsmålet stå åbent.

Kommissionen har i en sag påpeget, at forbrugerne ved køb af pakkerejser klart foretrækker at flyve fra en lufthavn, som er relativt nem at komme til fra deres hjem, og at dette kan udgøre et argument for at afgrænse regionale eller lokale geografiske markeder for salg af pakkerejser til udlandet. I den konkrete sag fandt Kommissionen imidlertid, at det geografiske marked var nationalt, primært fordi ”… den relative ensartethed i omkostninger og priser på produkterne på markedet tyder på, at der er en tilstrækkelig grad af overlapning mellem de mulige regionale og lokale markeder(…) til, at de i denne sag kan anses at udgøre ét samlet nationalt marked på efterspørgselssiden.” De relevante geografiske markeder blev derfor udstrakt til at være hele Storbritannien henholdsvis Irland.

Kommissionen har i flere sager fastslået, at de markeder, hvorpå supermarkeder opererer, som udgangspunkt skal defineres på baggrund af forbrugernes behov for kort transporttid. De geografiske markeder har derfor som udgangspunkt været defineret som det område, hvor det enkelte supermarked var beliggende med tillæg af et område af en vis størrelse omkring forretningerne - typisk svarende til områder inden for 20 minutters kørselsradius (se også afsnit 4.3.2). Kommissionen har dog i flere sager, herunder også vedrørende dagligvarehandel fastslået, at der har været overlapning mellem virksomhedernes oplande, og at en afsmitnings- eller kædereaktionseffekt i denne forbindelse kunne påvirke konkurrencen længere væk. Kommissionen har således i disse situationer set de lokale markeder i en sammenhæng. 

I sagen vedrørende Arealudviklingsselskabet I/S’ tildeling af en 10 års eneret på dagligvarehandel i den nye bydel i Ørestaden fandt Konkurrencerådet, at det geografiske marked for dagligvarehandel skulle afgrænses til hele Danmark, idet der var overlap mellem områderne omkring dagligvarebutikkerne. Rådet udtalte:” Selvom dagligvaredetailbutikker beliggende i hver sin ende af Danmark ikke er direkte substituerbare, fører de overlappende markeder til en samlet påvirkning og ensretning af priser, sortiment mv. på landsplan, der indebærer, at de enkelte butikkers konkurrencevilkår ikke er væsentligt forskellige.”

Tilsvarende fandt Konkurrencerådet, i en sag vedrørende energiselskaberne OK og DK’s pristilkendegivelser overfor benzinforhandlere, at detailmarkedet for motorbrændstoffer skulle afgrænses til et område, ”… der i hvert fald ikke er større end Danmark”, idet Rådet bl.a. lagde vægt på, at der skete et overlap i områderne mellem de enkelte tankstationer. Rådet udtalte således, at selv om der var mulighed for at føre lokale priskrige måtte ”… de overlappende markeder antages at føre til en samlet påvirkning og ensretning af konkurrencevilkårene, der indebærer, at de enkelte tankstationers konkurrencevilkår ikke er væsentligt forskellige.” 

4.8.2. Substitutionskæder og prisdiskrimination

Har virksomheder mulighed for at prisdiskriminere mellem kunder i forskellige områder, der hænger sammen i mulige substitutionskæder, er der typisk ikke prisafhængighed mellem kædens ydergrænser. Argumentet om substitutionskæder kan derfor normalt ikke anvendes ved den geografiske markedsafgrænsning i sådanne tilfælde.

Det illustreres af en fusionssag på markedet for salg af papkasser. Her argumenterede fusionsparterne for, at substitutionskæder mellem regionale markeder indebar, at markederne var større end disse regionale markeder. Dette blev dog afvist af Kommissionen, fordi fusionsparterne selv producerede de fleste papkasser og forhandlede priserne individuelt med de enkelte kunder. Fusionsparterne kunne derfor prisdiskriminere mellem kunderne med den virkning, at områderne i den påberåbte substitutionskæde ikke var prisafhængige. I sidste ende lod Kommissionen dog den geografiske markedsafgrænsning stå åben.

4.8.3. Substitutionskæder og nationale grænser
Substitutionskæder kan sjældent begrunde, at der er tale om markeder, der er større end nationale markeder.

Det skyldes for det første, at landegrænser typisk vil udgøre naturlige fokuspunkter for en virksomheds prisfastsættelse. Det kan fx være optimalt at holde et højere prisniveau i et givet land end i nabolandet, selv om det ”koster” kunder i grænseregionen. Årsagen er, at tilstrækkeligt mange kunder bor så langt fra grænsen, at de ikke ”gider” udnytte prisforskellen. Udbyderen har derfor valget mellem lav omsætning i grænseområdet og høj omsætning i resten af landet (ved høje priser), eller høj omsætning i grænseområdet og lav omsætning i resten af landet (ved lavere priser). I mange tilfælde vil høje priser give størst overskud på trods af den lavere omsætning i grænseområdet. En anden årsag til at kædesubstitution ikke sikrer grænseoverskridende markeder kan være muligheden for markedssegmentering. Det gælder fx immaterielle rettigheder, hvor reguleringen giver mulighed for at begrænse handel over grænser. En tredje årsag er almindelig prisdiskriminering. Breve, telefonopkald og rejser kan fx prisfastsættes forskelligt afhængig af, om tjenesten foregår over eller inden for landets grænser.

Hvorvidt en substitutionskæde stopper ved grænsen eller ej, kan belyses ved at se på strukturen på markedet. Det kan i den forbindelse være relevant at stille følgende spørgsmål:

· Er der tale om landsdækkende eller lokale udbydere? En landsdækkende udbyder vil bekymre sig mindre om priserne i grænseregionen end den lokale udbyder.

· Hvor meget betyder transportomkostninger for køberens valg af leverandør? Hvis varen kan transporteres langt til relativt lave omkostninger, vil selv en landsdækkende leverandør kunne presses af fx grænsehandel.
Et eksempel på et tilfælde, hvor en substitutionskæde standsede ved en national grænse, uden at dette dog blev begrundet nærmere, findes i en fusionssag, hvor Kommissionen nåede frem til, at de geografiske markeder for salg af flaskegas var nationale. Kommissionen påpegede således, at ”… påfyldningsanlæggenes leveringsradier overlapper hinanden på en sådan måde, at hovedparten af de lokale markeder som regel fuldstændigt dækker en medlemsstats samlede område. Konkurrencen mellem i det mindste de store leverandører er derfor ikke begrænset til konkurrence på lokalt eller regionalt plan, men omfatter derimod hele medlemsstaten.”

4.9. Markedsføring

Virksomheders markedsføring kan bruges som indikator for, om konkurrenceforholdene i forskellige områder er ensartede eller differentierede. Markedsføring bliver derfor i sjældne tilfælde brugt som et støtteargument ved den geografiske markedsafgrænsning.
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4.9.1. Markedsføring er differentieret

Hvis markedsføring er differentieret og konkret tilpasset forskellige områder, kan det skyldes, at konkurrenceforholdene i disse områder er forskellige. Omvendt kan en differentieret markedsføring i forskellige områder i sig selv medføre, at konkurrenceforholdene bliver uensartede i disse områder. Det kan være et argument for, at områderne er særskilte geografiske markeder.

I en sag om salg af dameundertøj og -strømper mv., lagde Kommissionen vægt på, at fusionsparterne generelt markedsførte sine varemærker på nationalt niveau,
 og at de fleste varemærker var nationale. Dette var ifølge Kommissionen et blandt flere argumenter for tilstedeværelsen af selvstændige nationale markeder. De relevante geografiske markeder blev derfor afgrænset til Frankrig og Storbritannien.

I en sag der vedrørte markedet for salg af nye udskiftningsdæk til lastbiler og busser, fremførte EF-Domstolen, at de vigtigste aktører på dette produktmarked i Holland driver virksomhed gennem de respektive koncerners hollandske datterselskaber. EF-Domstolen fastslog herefter, at ”… den handelspolitik, der føres af de forskellige datterselskaber inden for koncerner, der konkurrerer i Europa eller endog i hele verden, sædvanligvis er tilpasset de særlige forhold på hvert enkelt marked.” EF-Domstolen kom derfor frem til, at markedet i den konkrete sag skulle afgrænses til Holland.

På markedet for salg af kabel-tv, har Kommissionen fastslået, at ”…med hensyn til markedsføringen udspiller operatørernes indbyrdes konkurrence om kunderne sig på nationalt plan. Det ser navnlig ud til at være tilfældet i Danmark”. Kommissionen kom derfor frem til, at markederne for drift af kabel-tv i Nordeuropa er nationale.

I en fusion på markedet for salg af hygiejnebind påpegede Kommissionen, at ingen af udbyderne benyttede samme varemærke overalt i Vesteuropa. Bl.a. derfor fandt Kommissionen, at der var forskelle i konkurrencestrukturerne inden for EF. Kommissionen konkluderede sammenfattende, at de tyske og spanske markeder for salg af hygiejnebind var selvstændige nationale markeder.

4.9.2. Store markedsføringsudgifter

Hvis en virksomhed har høje markedsføringsudgifter i et givent område, kan dette i kombination med høje markedsandele i dette område udgøre en adgangsbarriere for nye virksomheder.

I en sag om salg af kilde- og mineralvand tillagde Kommissionen det betydning, at de tre store landsdækkende producenter
 i Frankrig i 1991 tilsammen afsatte 680 mio. FF til reklame. Kommissionen lagde desuden vægt på, at disse producenter igennem en årrække havde gennemført massive reklamekampagner, og at det derfor ville kræve store investeringer og tage lang tid at lancere et nyt mærke. Det konkluderedes derfor, at Frankrig udgjorde et separat geografisk marked.

Tilsvarende udgjorde afholdelsen af store reklameudgifter i Storbritannien på markedet for salg af tissueprodukter til forbrugerne en adgangsbarriere til det britiske marked, som ifølge Kommissionen kunne tale for, at Storbritannien var et særskilt geografisk marked. Af andre årsager fandt Kommissionen imidlertid, at Storbritannien og Irland udgjorde et samlet geografisk marked på dette produktmarked.

4.8.3. Markedsføring uden succes

Hvis et produkt eller en ydelse markedsføres i et ikke ubetydeligt omfang uden succes i et specifikt geografisk område, kan det antyde, at der er adgangsbarrierer til dette marked.

Til belysning heraf henvises der til de i afsnit 4.6.3 gennemgåede sager (om henholdsvis damestrømper mv. og tissueprodukter).

4.9.4. Markedsføring er ensartet

En ensartet markedsføring i forskellige geografiske områder kan antyde, at konkurrenceforholdene på disse områder er ens. Dette kan være et argument for, at områderne tilhører det samme geografiske marked.

Konkurrencerådet fandt, i en sag vedr. brancheforeningen Danske Kroer og Hoteller, at det geografiske marked var hele Danmark, idet Rådet bl.a. lagde vægt på, at markedsføringen var ensartet i hele Danmark. Brancheforeningen havde i sagen gjort gældende, at de danske gæster ofte på forhånd bestemte sig for i hvilken landsdel de ønskede at holde ferien i, og derfor skulle det geografiske marked afgrænses lokalt eller regionalt. Rådet tillagde det dog betydelig vægt, at foreningens medlemmer udbød overnatninger i hele Danmark, at markedsføringen skete for hele Danmark, i landsdækkende medier og via foreningens hjemmeside, samt at foreningen markedsførte sig gennem særlige publikationer, der ligeledes var landsdækkende.
 Se også Konkurrencerådets afgørelse vedrørende Danhostels maksimalprissystem, hvor Rådet ligeledes anlægger dette synspunkt ved den geografiske markedsafgrænsning.
 
I sagen vedrørende tissueprodukter, anførte Kommissionen, at de førende udbydere på markedet i deres markedsføring så ud til at betragte Storbritannien og Irland som ét samlet marked. Bl.a. benyttede udbyderne i højere grad end tidligere de samme varemærker i disse to områder, ligesom der var et betydeligt medieoverlap, fordi man overalt i Irland kunne se de samme tv-reklamer for mærkevare-tissueprodukter som i Storbritannien. Bl.a. derfor konkluderede Kommissionen, at Storbritannien og Irland udgjorde ét samlet geografisk marked for salg af tissueprodukter til forbrugerne.

� I transportsager afgrænses markedet som udgangspunkt til transport mellem de bypar, der udgør henholdsvis udgangspunkt og bestemmelsessted for transporten. Dette ses fx i Kommissionens beslutning af 18. juli 2001 i sag 37.444, SAS/Maersk Air, offentliggjort i EFT L265/15 den 5. oktober 2001, punkt 34, hvor der blev afgrænset et marked for ruteflytransport af tidssensitive rejsende mellem København og Stockholm. Denne markedsafgrænsning udgør en produktmarkedsafgrænsning. Sådanne markedsafgrænsninger vil derfor ikke blive gennemgået nærmere i nærværende notat.


� Produktmarkedet og det geografiske marked skal afgrænses samtidig og ikke efter hinanden, da de påvirker hinanden, jf. Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 123.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked pkt. 8.


� Markedsafgrænsningen kan godt være asymmetrisk. Fx kan Danmark godt være en del af det svenske marked for salg af et produkt, selvom Sverige ikke er en del af det danske marked for salg af dette produkt. Det er eksempelvis tilfældet, hvis prisen på produktet er 100 euro i Danmark, mens prisen på produktet er 300 euro i Sverige. I disse tilfælde kan svenske forbrugere være interesserede i at købe produktet i Danmark, eller danske virksomheder kan være interesseret i at eksportere produktet til Sverige. Omvendt kan man ikke forvente, at danske forbrugere vil købe produktet i Sverige, eller at svenske virksomheder ønsker at eksportere produktet til Danmark. Denne problemstilling er gennemgået i Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 115-116.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 27. august 2003 i sagen om strukturordningen for sukkerroer, punkt 139-140. Den geografiske markedsafgrænsning blev ikke omtvistet i ankesagen Danisco A/S mod Konkurrencerådet, der blev afgjort af Konkurrenceankenævnet den 31. januar 2005.


� Kommissionen undlod i perioden 1996-2001 at definere det relevante geografiske marked i 71,4 pct. af de fusionssager, som man behandlede, jf. The Commission’s XXXIst. report on Competition Policy, 2001, punkt 253. 


� Denne formulering minder om ordlyden i punkt 39 i Kommissionens beslutning af 11. juli 2001 i sag M.2314, BASF/Eurodiol/Pantochim, offentliggjort den 17. maj 2002 i EFT L132/45. For andre eksempler på lignende formuleringer, se da fx Kommissionens beslutning af 17. december 1999 i sag M.1763, Solutia/Viking Resins, offentliggjort i EFT C45/7 den 18. februar 2000, punkt 14 og Konkurrencerådets afgørelse af 24. november 2004 i sagen om prisaftaler mellem Wewers Belægningssten A/S og A/S Ikast Betonvarefabrik, punkt 58.


� For en nærmere gennemgang af efterspørgselssubstitutionens betydning for afgrænsningen af det relevante marked, se Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 15-19. Vurdering af efterspørgselssubstitution ved afgrænsning af produktmarkeder indebærer ofte en vurdering af kunders vilje og evne til at skifte til et andet produkt, som er umiddelbart tilgængeligt for dem. Ved geografisk markedsafgrænsning kræver efterspørgselssubstitution ofte mere af kunden. Kunderne skal fx ofte afholde transportomkostninger. Hermed er der større barrierer ved efterspørgselssubstitution ved en geografisk markedsafgrænsning end ved en afgrænsning af produktmarkedet.


� For en nærmere gennemgang af udbudssubstitutionens betydning for afgrænsningen af det relevante marked, se Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 20-23. Det er imidlertid vigtigt at holde sig for øje, at udbudssubstitution ikke i sig selv kan tages som udtryk for, at markederne smelter sammen. Den nye udbyder kan meget vel behandle det lokale marked som et selvstændigt marked, og markedet kan derfor bevare sine selvstændige karakteristika.


� SSNIP er en forkortelse for ”Small but Significant, Non-transitory Increase in Price”. SSNIP-testen vil blive gennemgået nærmere i afsnit 4.5.1.


� Disse argumenter udgør ikke en udtømmende opregning af de argumenter som man kan forestille sig anvendt ved en geografisk markedsafgrænsning. Nærværende notat fokuserer blot på de argumenter, der normalt anvendes ved geografiske markedsafgrænsninger. Fx er argumenter om søgeomkostninger, forsyningssikkerhed og kapacitetsudnyttelse udeladt, selvom det ikke kan udelukkes, at de en dag vil blive anvendt ved en geografisk markedsafgrænsning. Desuden er argumentet om skifteomkostninger udeladt, selvom det en sjælden gang imellem optræder i Kommissionens praksis for afgrænsningen af det relevante marked. Argumentet har således primær betydning for afgrænsningen af produktmarkedet. Desuden vil argumentet ved geografiske markedsafgrænsninger så vidt ses blot afspejle synspunkter, som i forvejen følger af argumenter om fx transport- og distributionsomkostninger og andre argumenter som fremgår af nærværende notat.


� Jf. Copenhagen Economics rapport: “The internal market and the relevant geographical market” af 3. februar 2003, der på side 9 fastslår, at lovgivningsmæssige barrierer er anvendt som argument for smalle markedsafgrænsninger i 36 % af alle markedsafgrænsninger i fase II-fusionssager fra 1990 til 2001 (dette tal er baseret på en gennemgang af 70 % af alle fase II-fusionssager i denne periode). Se desuden Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 30.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 30.


� Jf. Kommissionens beslutning af 9. november 1994 i sag M.469, MSG Media Service, offentliggjort i EFT L364/1 den 31. december 1994, punkt 54. Se desuden Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, hvor AS Vinmonopolet havde eneret i Norge til at sælge øl med en alkoholprocent på over 4,75 %. Da produktmarkedet både omfattede øl over og under denne alkoholprocent, blev denne eneret ikke tillagt en altafgørende betydning ved afgrænsningen af det geografiske marked til Norge, omend den blev tillagt en vis betydning ved denne markedsafgrænsning, jf. beslutningens punkt 34, 45 og 54. Eksempler på andre tilfælde, hvor Domstolene eller Kommissionen implicit har tilkendegivet, at et lovbestemt monopol kan afgrænse et geografisk marked, findes i EF-Domstolens dom (Femte afdeling) af 3. oktober 1985 i sag 311/84 (Telemarketing), præmis 18, i Første Instans Rettens (Første Udvidede Afdeling) dom af 21. oktober 1997 (Deutsche Bahn), præmis 58, samt i Kommissionens beslutning 82/861/EØF af 10. december 1982, punkt 26. Beslutningen blev opretholdt ved EF-Domstolens dom i sag 41/83 af 20. marts 1985 (Italien mod Kommissionen).


� Konkurrencerådets afgørelse af 30. august 2007 vedrørende Forbruger-kontakts klage over Post Danmarks priser og vilkår for magasinpost.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 8, samt dom afsagt af Første Instans Rettens (Første Udvidede Afdeling) den 21. oktober 1997 i sag T-229/94 (Deutsche Bahn), præmis 92.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 30, der henviser til, at den frie etableringsret og krav om administrative tilladelser mv. har betydning for markedsafgrænsningen.


� Dette gør sig gældende ved hyrevognskørsel og for apotekere, fodterapeuter, fysioterapeuter, kiropraktorer, læger, psykologer, speciallæger, bobestyrere og bygningssagkyndige. For sundhedserhvervene skyldes dette, at alle sundhedserhverv, bortset fra tandlæger, er omfattet af Sygesikringsloven, hvorefter der kun er offentlige sygesikringstilskud til kunderne til et begrænset antal sundhedserhvervsudøvere.


� Sådanne regler gælder eksempelvis for forsikringsselskaber, registrerede revisorer, fysioterapeuter, advokater, pengeinstitutter mv. 


� For advokater og for sundhedserhverv, der praktiserer for den offentlige sygesikring (læger, speciallæger, psykologer, tandlæger, kiropraktorer, fysioterapeuter og fodterapeuter) findes en yderligere adgangsbarriere, idet der i disse brancher stilles krav om medlemskab af en brancheorganisation, som betingelse for at udøve erhvervet. Dette krav har imidlertid ikke større betydning for den geografiske markedsafgrænsning, da det ikke udgør en betydningsfuld adgangsbarriere set i forhold til adgangsbarrierer som fx autorisationskrav.


� Konkurrencerådets afgørelse af 27. september 2000 vedrørende danske fysioterapeuters prisregulering.


� Konkurrencerådets afgørelse af 31. maj 2006 vedrørende clearing af taxiboner og kontokort i Storkøbenhavn. Se også andre sager. Konkurrencerådets afgørelse af 30. november 2005 - ”Ulovligt apotekersamarbejde” og Konkurrencerådets afgørelse af 25. maj 2005 -”Bertelsen bilers klage over Toyota DK A/S”.


� Jf. Kommissionens beslutning i sag M.1016 Price Waterhouse Coopers & Lybrand, offentliggjort i EFT 1999 L50/27, punkt 62-63. Kommissionen har desuden i en række sager fastslået, at lovgivningsmæssige krav særligt er med til at afgrænse markederne nationalt på området for forbrugerforsikringer, jf. eksempelvis Kommissionens beslutning af 7. november 1994 i sag M.512 UAP/Provinzial, punkt 9, beslutning af 11. november 1991 i sag M.141 UAP/Transatlantic/Sun Life, beslutning af 14. marts 1995 i sag M.518 Winterthur/Schweizer Rück, beslutning af 5. november 1992 i sag M.254 Fortis/La Caixa, punkt 6.4 og beslutning af 21. november 1990 i sag M.018 AG/Amev, punkt 12.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, offentliggjort i EFT L66/14, punkt 46 og 54. Afgifter blev også brugt som et argument for afgrænsningen af det geografiske marked for salg af spiritus i en anden konkret sag, jf. Kommissionens beslutning i sag M.938 Guinness/Grand Metropolitan, offentliggjort i EFT 1998 L288/24, punkt 27-29.


� Jf. EF-Domstolens dom af 14. februar 1978 i sag 27/76 (United Brands), præmis 47-51. Markedet blev derfor defineret til salg af bananer i de resterende 6 medlemsstater i det daværende EF, jf. dommens præmis 52-53.


� Jf. Kommissionens beslutning af 14. marts 2000 i sag M.1672 Volvo/Scania, punkt 57 og 66. Andre tilfælde, hvor tekniske standarder har været af betydning ved afgrænsningen af et geografisk marked findes i Kommissionens beslutning af 1. august 1994 i sag M.447 Schneider/AEG, punkt 22-26 (elektronisk teknologi – globale tekniske standarder – vesteuropæisk marked), beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 37,41 og 55 (el-ledninger – EU-harmonisering af tekniske standarder – markedet afgrænset til EU), og beslutning af 18. december 1991 i sag M.165, Alcatel/AEG Kabel (forskellige produktmarkeder for kabler og ledninger til telekommunikation – visse af disse markeder blev defineret som nationale, andre som europæiske, bl.a. afhængig af hvor langt harmoniseringen af forskellige tekniske standarder var nået).


� Jf. Kommissionens beslutning af 18. oktober 1995 i sag M.580, ABB/Daimler-Benz, offentliggjort i EFT L11/1den 14. januar 1997, punkt 22, 30 og 41.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 20. december 2000 om LK A/S’s grossistaftaler. Denne markedsafgrænsning blev stadfæstet af Konkurrenceankenævnet ved kendelse af 17. maj 2002 i sag LK A/S mod Konkurrencerådet. I Konkurrencerådets afgørelse af 27. september 2000 vedrørende samhandelsaftaler for plastrør, blev det geografiske marked som udgangspunkt afgrænset til Danmark, med mulighed for at inddrage resten af de nordiske lande i markedsafgrænsningen, jf. afgørelsens punkt 48-49. Dette skete bl.a. på grund af, at plastrørenes tekniske specifikationer alene er harmoniseret på nordisk plan. Denne markedsafgrænsning blev ikke omtvistet ved Konkurrenceankenævnets kendelse af 7. november 2001 i sagen UPONOR A/S mod Konkurrencerådet.


� Konkurrencerådets afgørelse af 27. april 2005 vedrørende Rørforeningens kriterier for optagelse i dets VVS-nummersystem og VVS-katalog, pr. 26.


� Jf. Kommissionens beslutning af 9. marts 1999 i sag M.1313, Danish Crown/Vestjyske Slagterier, punkt 81 og 86.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, offentliggjort i EFT L66/17 den 16. marts 1996, punkt 49 og 54. Også krav til deponeringen af et produkt kan have betydning for en geografisk markedsafgrænsning. Således fastslog Kommissionens i sin beslutning af 21. december 1992 i sag M.283, Waste Management International/SAE, punkt 12-22, at tilstedeværelsen af national lovgivning vedrørende deponeringen af ufarligt affald medførte, at markedet for denne deponering blev afgrænset til nationale og regionale markeder.


� Jf. Kommissionens beslutning af 10. juni 1991 i sag M.072, Sanofi/Sterling Drug, punkt 17 og 20. Kommissionen har desuden behandlet spørgsmålet om godkendelseskravs betydning for geografiske markedsafgrænsninger i eksempelvis beslutning af 1. oktober 1993 i sag M.354 American Cyanamid/Shell, punkt 20-22, beslutning af 15. september 1993 i sag M.362 Nestlé/Italgel, punkt 12, beslutning af 10. juni 1991 i sag M.072 Sanofi/Sterling Drug, beslutning af 28. februar 1995 i sag M.555 Glaxo/Wellcome og beslutning af 2. juli 1997 i sag M.885 Merck/Rhône-Poulenc-Merial. EF-Domstolens domme i sagerne 26/75 (General Motors) og 226/84 (British Leyland) omhandlede også godkendelseskravs betydning for geografiske markedsafgrænsninger. Disse sager vedrørte lovgivningsmæssige krav i Storbritannien om registrering af visse importerede køretøjer. Import af disse køretøjer krævede forelæggelse af en typeattest fra køretøjets fabrikant, hvoraf det fremgik, at køretøjet var i overensstemmelse med et allerede typegodkendt køretøj. Disse krav medførte, at det geografiske marked i de konkrete sager blev afgrænset til Storbritannien


� Jf. eksempelvis Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 32, Kommissionens beslutning af 21. juni 1994 i sag Procter & Gamble/Schickedanz, offentliggjort i EFT 1994 L354/32 (markedet for hygiejneartikler mv.), punkt 104, og den 28. rapport om Konkurrencepolitikken i EU, punkt 134.


� Jf. eksempelvis Lennart Ritter & W. David Braun: “European Competition Law: A Practitioner’s Guide”, 3. udgave, 2004, side 42.


� I Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 55, udtales det, at ”…the gradual liberalisation of electricity markets has led the markets for production and sale of power cables…to evolve as Community-wide, even if this is not yet reflected in current market shares”. Argumentet er desuden påberåbt af fusionsparterne, uden at blive bestridt af Kommissionen i beslutning af 18. december 1997 i sag M.997 Swedish Match/KAV, punkt 25.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 32. Se desuden Kommissionens beslutning af 24. februar 1992 i sag M.166, Torras/Sarrio, offentliggjort i EFT C58 den 5. marts 1992, punkt 30 og 34, hvor det fastslås, at fusionsparternes høje markedsandele på papirmarkederne i Spanien skyldtes afgifter og skatter der var gældende i Spanien før deres indtræden i EF. På trods af de høje markedsandele blev markedet for salg af papir derfor fastlagt til som minimum at omfatte det daværende EF.


� Jf. Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 37, 41 og 55.


� Jf. Konkurrenceankenævnets kendelse af 28. januar 2005 i sagen Kirudan A/S mod Konkurrencerådet, der gengiver punkt 49 og 63 i Konkurrencerådets afgørelse af 17. december 2003 i sagen vedrørende Kirudan A/S’s klage over Maersk Medical A/S. Ankenævnet stadfæstede Konkurrencerådets afgørelse under henvisning til det af Rådet anførte.


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. oktober 2008 vedrørende en klage over Unimercos koblingssalg. Der blev dog ikke i sagen taget endeligt stilling til afgrænsningen, da Konkurrencerådets betænkeligheder blev imødekommet med tilsagn.


� Jf. fx Kommissionens beslutninger af 16. maj 1992 i sag M.221 ABB/BREL, punkt 10-12, i sag M.165 Alcatel/AEG Kabel, punkt 15, samt i sag M.126 ACCOR/Wagon Lits, punkt 27, jf. EFT 1992 L204/1 (argumentet herom blev dog afvist i sidstnævnte sag).


� Jf. Konkurrenceankenævnets kendelse af 28. januar 2005 (Kirudan) som er omtalt i note XX, punkt 50 og 63. Dette argument vil dog blive svækket, hvis distributører af et produkt uden for Danmark i praksis ikke byder på danske EU-udbud om køb af dette produkt, jf. Konkurrencerådets afgørelse af 22. juni 2005 i sagen om DBC medier as, punkt 63 og note 17.


� Konkurrencerådets afgørelse af 25. november 2009, Brancheforeningen for Vask og Tekstiludlejnings udsendelse af omkostningsindeks for industrielle vaskerier.


� Jf. Copenhagen Economics rapport: “The internal market and the relevant geographical market” af 3. februar 2003, der på side 9 fastslår, at både transportomkostninger og distributionsomkostninger er anvendt som argument for smalle markedsafgrænsninger i 24 % af alle markedsafgrænsninger i fase II-fusionssager fra 1990 til 2001 (disse tal er baseret på en gennemgang af 70 % af alle fase II-fusionssager i denne periode).


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante geografiske marked punkt 31 og 50. Dette er desuden illustreret i eksempelvis Kommissionens beslutninger af 13. februar 1992 i sag M.180 Steetley/Tarmac, af 16. december 1997 i sag M.1030 Lafarge/Redland, punkt 16, i sag M.190 Nestlé/Perrier, offentliggjort i EFT 1992 L356/1, af 27. juli 1995 i sag M.612 RWE-DEA/Enichem Augusta, punkt 19, af 10. august 1992 i sag M.198 Pechiney/VIAG, punkt 13, i sag M.308 Kali+Salz/Mdk/Treuhand, punkt 42, offentliggjort i EFT 1994 L186/30, af 31. marts 1993 i sag M.331 Fletcher Challenge/Methanex, af 19. januar 1995 i sag M.523 Akzo Nobel/Monsanto, punkt 20 og af 11. august 1997 i sag M.963 Compaq/Tandem.


� Udgangspunktet om, at transportomkostninger skal ses i sammenhæng med produktets samlede værdi, gælder ved alle typer af produkter. Det gælder således også for produkter af mindre værdi, som eksempelvis el-ledninger, jf. Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 53, låg til drikkevaredåser, metalkapsler, plastickapsler med gevind, aluminiumskapsler, jf. Kommissionens beslutning af 14. november 1995 i sag M.603, Crown Cork & Seal/Carnaud, offentliggjort i EFT L75/38 den 23. marts 1996, punkt 50 (implicit), samt bilruder, jf. Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 19.


� Jf. eksempelvis Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 53 og 55, Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 19, Kommissionens beslutning af 10. marts 2005 om at indlede en fase II-procedure i sag M.3625, Blackstone/Acetex, punkt 25 sammenholdt med punkt 35, Kommissionens beslutning af 16. februar 1998 i sag M.1065, Nestlé/San Pellegrino, punkt 19-20 og Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 16.


� Denne retningslinje finder indirekte støtte i Kommissionens beslutning af 25. august 2000 i sag M.2032, SCA Packaging/Metsä Corrugated, punkt 18, hvor Kommissionen fastslår følgende om markedet for salg af papkasser: ”The market investigation has generally confirmed the economic supply distance of 200-300 km. Within this distance, transportation costs are normally below 10 % of the sales price”. Retningslinjen er desuden i overensstemmelse med eksempelvis Kommissionens beslutning af 10. marts 2005 om at indlede en fase II-procedure i sag M.3625, Blackstone/Acetex, punkt 25 sammenholdt med punkt 35, Kommissionens beslutning af 16. februar 1998 i sag M.1065, Nestlé/San Pellegrino, punkt 19-20, Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 16, Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, punkt 53 og 55 (modsætningsvist), Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 19 (modsætningsvist), Kommissionens beslutning af 24. februar 1992 i sag M.166, Torres/Sarrio, offentliggjort i EFT L58, punkt 33 (modsætningsvist) og Kommissionens beslutning af 13. marts 1995 i sag M.550, Union Carbide/Enichem, punkt 48-49 (modsætningsvist), om end disse beslutninger ikke endeligt bekræfter retningslinjens anvendelighed.


� Ovenstående retningslinje vedrørende de tilfælde hvor transportomkostningerne udgør mere end 10 % af den samlede salgspris på produktet, må ikke forveksles med SSNIP-testen, selvom både retningslinjen og SSNIP-testen anvender samme procentsatser. Retningslinjen indeholder argumenter for en geografisk markedsafgrænsning på baggrund af en ren objektiv vurdering af transportomkostninger set i forhold til produktets eller ydelsens samlede pris. Derimod indeholder SSNIP-testen argumenter for en geografisk markedsafgrænsning på baggrund af en ren subjektiv vurdering af, om parternes kunder vil skifte til leverandører andre steder, på grund af en hypotetisk lille varig stigning i den relative pris på de pågældende produkter eller ydelser i de undersøgte områder.


� Jf. Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law – Concepts, Application and Measurement, 2. udgave, 2002, side 118.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 28. november 2001 om Arla Foods Amba. Den geografiske markedsafgrænsning blev ikke anfægtet ved Konkurrenceankenævnets kendelse i sagen Arla Foods Amba mod Konkurrencerådet af 9. januar 2003. Synspunktet er desuden gengivet indirekte i Kommissionens meddelelse om afgræsningen af det relevante marked, punkt 31. Her fastslås det, at spørgsmålet om transportomkostninger er et underspørgsmål til spørgsmålet om handelsmønstre.


� Konkurrencerådets afgørelse af 30. august 2007, SuperGros’ samhandelsbetingelser


� Konkurrencerådets afgørelse af 25. november 2009, Brancheforeningen for Vask og Tekstiludlejnings udsendelse af omkostningsindeks for industrielle vaskerier.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, offentliggjort i EFT L66/17 den 16. marts 1996, punkt 43 og 54. De høje transportomkostninger var desuden en følge af, at øl i Norge skal transporteres et langt stykke af landeveje, og at salget af øl i Norge forudsætter opbygningen af et distributionsnet, der koster tid og penge at opbygge. 


� Dette fremgår implicit af Kommissionens beslutning af 14. november 1995 i sag M.603, Crown Cork & Seal/Carnaud, offentliggjort i EFT L75/38 den 23. marts 1996, punkt 42 og 46. I samme sag fastslog Kommissionen desuden i punkt 50, at markederne for salg af låg til drikkevaredåser, metalkapsler, plastickapsler med gevind samt aluminiumskapsler var hele EØS. Dette begrundedes med flere forhold, herunder at transportomkostningerne på disse produkter var meget lave. Denne omstændighed var bl.a. en følge af, at disse produkter kan emballeres meget tæt, hvorfor de fylder meget lidt set i forhold til den samlede pris på dem. I Kommissionens beslutning af 21. december 1993 i sag M.358, Pilkington-Techint/SIV, offentliggjort i EFT L158/24 den 25. juni 1994, punkt 16, blev det fastslået, at transportomkostninger ved salg af rå floatglas er et argument for afgrænsningen af et smalt marked, da det er et voluminøst og tungt produkt, der er dyrt at transportere. På grund af argumenter om substitutionskæder, priser, markedsandele og handelsmønstre konkluderede Kommissionen dog, at det geografiske marked var hele det daværende EF, jf. beslutningens punkt 16. I Kommissionens beslutning af 16. februar 1998 i sag M.1065, Nestlé/San Pellegrino, punkt 19-20 fandt Kommissionen frem til, at Italien, Frankrig og Storbritannien udgjorde de tre geografiske markeder for salg af kildevand i en konkret sag. Dette forklarede Kommissionen bl.a. med, at kildevand er et voluminøst produkt, set i forhold til produktets værdi. Kommissionen udtalte således, at ”…bottled water is a bulky product whose transport costs are significant. One large Italian competitor estimated that the average transport costs between EU Member States range from a minimum of 30 % to a maximum of 50 % of the product’s costs”.


� Det blev dog ikke i afgørelsen udelukket, at der for visse rørtyper er tale om et bredere geografisk marked.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 27. september 2000 om samhandelsaftaler for plastrør, punkt 34 og 49. Afgørelsen blev delvist tilsidesat af Konkurrenceankenævnet ved kendelse af 7. november 2001. Den geografiske markedsafgrænsning blev dog ikke tilsidesat ved denne kendelse.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 24. november 2004 om prisaftaler mellem Wewers Belægningssten A/S og Ikast Betonvarefabrik, punkt 57. Dette argument må antages at være baseret på en analyse af transportomkostningerne ved transport af belægningssten. Markedet for salg af belægningssten blev imidlertid ikke endeligt afgrænset, da det ikke var nødvendigt for den konkrete sag, jf. afgørelsens punkt 58. Sukkerroer er et andet eksempel på et produkt, der har en relativt lav værdi i forhold til vægten på produktet, med den følge, at omkostningerne ved transport af dette produkt er forholdsvis store, jf. Konkurrencerådets afgørelse af 27. august 2003 vedrørende strukturordning for sukkerroer, som ophævet ved Konkurrenceankenævnets kendelse af 31. januar 2005. Transportomkostningerne fik dog ikke i den konkrete sag betydning for den foretagne afgrænsning af markedet for køb og salg af rettigheder til at dyrke og levere sukkerroer til Danmark. Diamanter er et eksempel på et produkt, der har en høj værdi i forhold til vægten på produktet, med den betydning, at omkostningerne ved transport af produktet er forholdsvis lave. Dette var et argument for at afgrænse markedet for salg a diamanter globalt i en konkret Kommissionssag. På grund af bl.a. prisforskelle og tillidsforholdet mellem køber og sælger blev markedet dog afgrænset til maksimalt at udgøre EØS-området.


� Konkurrencerådets afgørelse af 26. april 2006 vedrørende Elsam og Danske Halmleverandørers aftale om licensbetingelser, pr. 30-32.


� Jf. Kommissionens beslutning af 13. marts 1995 i sag M. 550, Union Carbide/Enichem, punkt 46 og 47. I en verserende fusionssag, der vedrører markederne for fire forskellige kemiske produkter, har Kommissionen fastslået, at markedet for salg af syre formentlig kun omfatter EØS og ikke er globalt. En af begrundelserne herfor er, at der er betydelige transportomkostninger ved transport af dette produkt. Ved eksport fra Nordamerika til EØS udgør transportomkostningerne (inkl. opbevaringsomkostninger under transporten) således minimum 11 % af den samlede salgspris i EØS på produktet. Transportomkostningerne ved transport fra Asien til EØS udgør en endnu større del af den samlede salgspris, end ved transport fra Nordamerika til EØS. Den primære begrundelse for at transportomkostningerne udgør så stor en del af den samlede salgspris er, at syre skal opbevares varmt og desuden skal opbevares under iagttagelse af særlige sikkerhedsforanstaltninger, da det er et ætsende materiale. Dette følger af Kommissionens beslutning af 10. marts 2005 om at indlede en fase II-procedure i sag M.3625, Blackstone/Acetex, punkt 25 og 35. I beslutningens punkt 25 fastslås det således, at “…since heated stainless steel tanks and pipework are required in order to transport and store acetid acid, transport costs represent a considerable share of the delivered price”, og at “…as acetic acid is highly corrosive, the importers have to bear additional storage costs in the port facilities”.


� Jf. Kommissionens beslutning af 18. januar 2002 i sag M. 2502, Cargill/Cerestar, punkt 17-18. Kommissionen udelukkede dog ikke ved denne markedsafgrænsning, at markedet kunne være større, idet en sådan bredere markedsafgrænsning imidlertid ikke ville ændre på den retlige vurdering af fusionen.


� Skal ses i sammenhæng med argumentet om behov for lokal tilstedeværelse af leverandør/service i punkt 4.3.2. Adgang til et net af leverandører kan eksempelvis have betydning for geografiske markedsafgrænsninger på landbrugsområdet.


� Jf. Kommissionens beslutning af 8. februar 1991 i sag M.009 Fiat Geotech/Ford New Holland, punkt 25-26.  


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. februar 2007 vedrørende JP/Politikens Hus og Syddanske Mediers fusion af disses datterselskaber til selskabet Dansk Avis Omdeling A/S.


� Jf. Kommissionens beslutning af 4. maj 1993 i sag M.291 KNP/Bührmann-Tetterode and VRG, punkt 15-16 og 18.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, offentliggjort i EFT L66/17 den 16. marts 1996, punkt 43 og 54.


� For en gennemgang af betydningen af køberens priskrav, se afsnit 4.5. Forbrugerpræferencer (der hører under argumentet om køberpræferencer) er gennemgået i Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 29 og 46. Nationale præferencer (der også hører under argumentet om køberpræferencer) er således den adgangsbarriere, der er 4. mest anvendt af Kommissionen som argument for geografiske markedsafgrænsninger i fusionssager. Dette følger af Copenhagen Economics rapport: “The internal market and the relevant geographical market” af 3. februar 2003, der på side 9 fastslår, at nationale præferencer er anvendt som argument for smalle markedsafgrænsninger i 22 % af alle markedsafgrænsninger i fase II-fusionssager fra 1990 til 2001 (dette tal er baseret på en gennemgang af 70 % af alle fase II-fusionssager i denne periode).


� Jf. Konkurrenceankenævnets kendelse af 18. august 2004 i sagen Bogbranchens Fællesråd mod Konkurrencerådet. Konkurrencerådet var ellers ved afgørelse af 24. september 2003 i sag om krav om overholdelse af faste bogpriser ved reimport af danske bøger til Danmark, punkt 45 kommet frem til, at det geografiske marked for salg af nyudgivelser af bøger fra danske forlag til forbrugere blev udgjort af Danmark samt grænseregionerne i Sydsverige og Nordtyskland. Ankenævnet anførte imidlertid i deres kendelse i ankesagen, at ”… og det under sagen oplyste giver ikke tilstrækkeligt grundlag for at antage eksistensen af et marked, som overskrider Danmarks grænser”.


� Parterne er enige om, at der er et marked for afsætning af dansksprogede bøger til forbrugere i Danmark, og det under sagen oplyste giver ikke tilstrækkeligt grundlag for at antage eksistensen af et marked, som overskrider Danmarks grænser.  Konkurrencerådets afgørelse af 16. juni 1999 i sagen om Netto I/S’ klage over Egmont Magasiner A/S og Aller Press A/S. Kommissionen har også fastslået, at sproglige præferencer kan være et afgørende kriterium ved afgrænsningen af et geografisk marked, jf. eksempelvis beslutning i sag M.2300, YLE/TDF/Digita/JV. I sager inden for mediebranchen vil den geografiske markedsafgrænsning ofte bero på en kombination af sproglige og kulturelle præferencer (og dermed lokale interesser) hos forbrugerne.


� Konkurrencerådets afgørelse af 30. november 2005, Ritzaus aftale om levering af tjenesteydelser.


� Konkurrencerådets afgørelse af 21. december 2005, TV2’s priser og betingelser.  


� Konkurrencerådets afgørelse af 27. september 2006, Portal Fyn.


� Jf. Kommissionens beslutning af 14. februar 1995 i sag M.477, Mercedes-Benz/Kässbohrer, offentliggjort i EFT 1995 L211, punkt 33. Det er også i andre Kommissionsbeslutninger fastslået, at krav fra forbrugerne til virksomheders lokale tilstedeværelse på et marked, kan anvendes som argument for en lokal eller national markedsafgrænsning, jf. eksempelvis beslutninger af 11. april 1995 i sag M.573, ING/Barings, af 9. januar 1995 i sag M.511, Texaco/Norsk Hydro, punkt 9, af 13. februar 1992 i sag M.180, Steetley/Tarmac, i sag M.026 Cargill/Unilever, i sag M.1672, Volvo/Scania, offentliggjort i EFT 2001 L143/74, punkt 61-63, i sag M.2602, Gerling/NCM, punkt 23, i sag M.950 Hoffmann-La Roche/Boehringer Mannheim, offentliggjort i EFT 1998 L234/14, punkt 51, i sag M.1286, Johnston & Johnston/Depuy, i sag M.1571, New Holland/Case, punkt 29, i sag M.2033, Metso/Svedala, punkt 75-80 og i sag M.2300, YLE/TDF/Digita/JV. I Viterra-sagen blev det geografiske marked for udskiftning af defekte varmemålere i ejendomme defineret som Danmark, med den begrundelse, at forbrugerne af varme havde behov for, at leverandørerne kom til forbrugerens bolig for at yde den nødvendige service, jf. Konkurrencerådets afgørelse af 31. maj 2000 om Viterra Energy Service’ vilkår for salg af varmefordelingsmålere.


� Jf. den i afsnit 4.2.2. gennemgåede Kommissionsbeslutning af 8. februar 1991 (Fiat Geotech/Ford New Holland), punkt 25-26. Se desuden den i afsnit 4.2.2. gennemgåede sag om bogtrykkerpresser, jf. Kommissionsbeslutning af 8. februar 1991 (KNP/Bührmann-Tetterode and VRG).


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. april 2009, Taksatorringens vedtægter og Konkurrencerådets afgørelse af 28. april 1999.


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. marts 2006, Håndværksrådets orientering om autoværkstedernes procentvise omkostningsstigning.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 24. april 2002 vedrørende Bang & Olufsen AudioVisual A/S’s anmeldelse af selskabets EF-distributionsaftale, punkt 84. Den geografiske markedsafgrænsning blev ikke kritiseret af Konkurrenceankenævnet i kendelse af 28. maj 2003 i sagen Fleggaard Holding A/S mod Konkurrencerådet.


� Elektricitet skal forbruges umiddelbart, da omkostningerne ved at lagre elektricitet er meget høje. Se A Powerful Competition Policy (www.ks.dk).


� Fabriksbetonmarkedet i Danmark består af en række mindre lokale markeder, fordi fabriksbeton normalt ikke kan transporteres over længere afstande end 50-100 km, og de fleste producenter vil helst sælge deres beton inden for en afstand af 10-20 km fra produktionsstedet. Se asfalt-sagerne ved Konkurrencerådets afgørelse af 27. oktober 1999 og Konkurrenceankenævnets kendelse af 25. april 2001. Om færdigblandet beton se Dokumentation 1997-2/3.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. november 1996 i sag M.784, Kesko/Tuko, punkt 21. På samme sted anføres substitutionskæder dog som et argument, der kunne gøre disse markeder større. Markedsafgrænsningen blev dog ikke foretaget endeligt, da den ikke havde betydning for den retlige vurdering af fusionen, jf. beslutningens punkt 23. I Kommissionens beslutning af 3. februar 1992 i sag M.179, Spar/Dansk Supermarket, punkt 11, blev det også fastslået, at forbrugerne havde behov for at kunne nå supermarkedet inden for 20 minutter. Dette behov blev styrende for den geografiske markedsafgrænsning, hvorfor de relevante geografiske markeder som udgangspunkt blev defineret til de enkelte supermarkeder, med tillæg af områder omkring disse virksomheder, svarende til en 20 minutters kørselsradius omkring hvert supermarked. På grund af argumentet om substitutionskæder blev det geografiske marked dog endeligt fastlagt til regionerne Brandenburg og Mecklenburg-Vorpommern. Se også Dagrofa’s overtagelse af ISO-ICA A/S, jf. j.nr. 3/1120-0401-0065.


� Konkurrencerådets afgørelse af Rådsmøde den 26. marts 2008, 10 års eneret på dagligvarehandel i Ørestad Syd. Sagen indeholder en omfattende gennemgang af såvel dansk som fællesskabsretlig praksis for den geografiske afgrænsning af markedet for dagligvarehandel.   


� Konkurrencerådets afgørelse af 30. august 2007, SuperGros’ samhandelsbetingelser


� Se Konkurrencerådets afgørelse af 29. april 1998 om vvs-grossisternes forretningsbetingelser.


� Konkurrencerådets afgørelse af 28. marts 2007, Lokalbanksamarbejdet. Sagen indeholder en omfattende gennemgang af såvel dansk som fællesskabsretlig praksis for den geografiske afgrænsning af detalibankmarkedet. 


� Konkurrenceankenævnets kendelse af 2. oktober 2007, Møns Bank, Lokalbanken i Nordsjælland, Skælskør Bank, Lollands Bank, Vordingborg Bank, Totalbanken og DiBa Dank mod Konkurrencestyrelsen. Sammen konklusion vedr. afgrænsningen af det geografiske marked nåede Konkurrencerådet i afgørelse af 30. januar 2008, Lokale Pengeinstitutter (LOPI).


� Bl.a. på baggrund heraf afgrænsede Kommissionen det geografiske marked for salg af fersk svinekød til supermarkeder til Danmark, jf. Kommissionens beslutning i sag M.1313 Danish Crown/Vestjyske Slagterier, offentliggjort i EFT 2000 L20/1, punkt 82. Denne konklusion understøttedes af de høje distributionsomkostninger for udenlandske producenter af svinekød, der ønskede adgang til det danske marked, og af det faktum, at danske producenter af svinekød havde 99 % af markedsandelene på dette marked. At der var priskorrelationer mellem Danmark, Sverige, Tyskland og Storbritannien på dette marked, kunne derfor ikke hindre Kommissionen i at afgrænse det geografiske marked for salg af fersk svinekød til supermarkeder til Danmark.


� Denne konklusion støttedes af det faktum, at det samlede forbrug per capita og forbruget af de internationalt anerkendte typer og mærker spiritus varierede meget i medlemsstaterne, at distributionen af spiritus primært er organiseret nationalt og at der fortsat er store afgifts-, regulerings- og prisforskelle mellem medlemsstaterne på dette område.


� Jf. Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag M.938 – Guinness/Grand Metropolitan, offentliggjort i EFT L288/24, punkt 25.


� Konkurrencerådets afgørelser af  26. oktober 2005, pr. 78 og 28. maj 2008 vedrørende Carlsbergs standardaftaler med horeca-sektoren


� Jf. Kommissionens beslutning i sag M.469 MSG Media Service, punkt 46. Kommissionen har også i andre sager fastslået, at kulturelle forskelle og særlige præferencer hos forbrugerne, kan være et kriterium ved afgrænsningen af et geografisk marked, jf. eksempelvis Kommissionens beslutninger i sag M.110 ABC/Générale des Eaux/Canal+/W.H.Smith TV fra 1993, punkt 11 (vedr. TV-transmissioner), i sag M.553 RTL/Veronica/Endemol, EFT 1996 L134/21 (vedr. TV-transmissioner), og af 14. marts 1994 i sag M.423 Newspaper Publishing, punkt 17. I sager inden for mediebranchen vil den geografiske markedsafgrænsning ofte bero på en kombination af sproglige og kulturelle præferencer (og dermed lokale interesser) hos forbrugerne.


� Konkurrencerådets afgørelse af 31. oktober 2007 vedrørende medierettigheder til dansk ligafodbold , pr. 110-113, og Pkt. 88 i Kommissionens beslutning af 23. juli 2003, sag 37.398 (Champions League) og pkt. 23 i Kommissionens beslutning af 22. marts 2006, sag 38.173 (Premier League).


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 29. november 2000 vedrørende TV2/Danmarks ”Priser og betingelser for år 2000”, punkt 19 og 20. Den geografiske markedsafgrænsning blev opretholdt af Konkurrenceankenævnet med henvisning til den af Rådet fremførte begrundelse, jf. Ankenævnets kendelse af 8. april 2002, punkt 6.1.1.


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. november 2006 vedrørende danske havnes standard lejekontrakter, pr. 41-46.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. maj 1998 i sag M.1016 – Price Waterhouse/Coopers & Lybrand, offentliggjort i EFT L50/27, punkt 62.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 26. august 1998 i sagen vedrørende Kommunedatas aftale med Københavns Kommune.


� Konkurrencerådets afgørelse af 25. maj 2005 vedrørende De Samvirkende Købmænds koordinerende adfærd, jf. pr. 42. Sagen vedrørte udover markedet for dankort også dagligvaredetailmarkedet


� Kommissionens beslutning af 25. juni 2002 i sag M.2817, Barilla/BPL/Kamps, punkt 19-20. Dette skyldes yderligere, at renomméet af varemærkerne for knækbrød skulle opbygges selvstændigt for hver enkelt medlemsstat, og at fusionsparterne havde forskellige konkurrenter i stort set alle medlemsstater


� Jf. Kommissionens beslutning af 16. januar 1996 i sag M.623, Kimberly-Clark/Scott, offentliggjort i EFT L183/1 den 23. juli 1996, punkt 79 og 104. Den samme geografiske markedsafgrænsning blev foretaget for salg af andre tissue-produkter, såsom køkkenruller, lommetørklæder og ansigtsservietter.


� Jf. Konkurrencestyrelsens afgørelse i sagen vedrørende Odder Barnevognsfabrik A/S’ autoriserede forhandlerbetingelser, som informeret om på Konkurrencerådets møde den 31. maj 2000.


� Dvs. salg af toiletpapir, køkkenruller, lommetørklæder og ansigtsservietter.


� Jf. Kommissionens beslutning af 16. januar 1996 i sag M.623, Kimberly-Clark/Scott, offentliggjort i EFT L183/1 den 23. juli 1996, punkt 78 og 95. Som andre eksempler på praksis fra Kommissionen, hvor varemærker er blevet tillagt betydning ved geografiske markedsafgrænsninger, kan følgende beslutninger nævnes: Kommissionens beslutninger af 29. oktober 1993 i sag M.330, McCormick/CPC/Rabobank/Ostmann, punkt 47-56, i sag M.190, Nestlé/Perrier, offentliggjort i EFT 1992 L356/1, punkt 28 og 32-33, af 28. marts 1994 i sag M.400 Allied Lyons/Pedro Domecq, punkt 19-20, og i sag M.794, Coca-Cola/Amalgated Beverages, offentliggjort i EFT 1997 L218/15, punkt 95ff. I Kommissionens beslutning af 15. september 1993 i sag M.362, Nestlé/Italgel, punkt 12 blev mærkevareloyalitet påberåbt som et blandt mange argumenter for at afgrænse det geografiske marked for salg af is til Italien. I Kommissionens beslutning af 25. juni 2002 i sag M.2817, Barilla/BPL/Kamps, punkt 19-20 blev det påvist, at forbrugerpræferencerne for varemærkerne for knækbrød var forskellige i de enkelte medlemsstater. Dette blev fastlagt på baggrund af, at markedsundersøgelser viste, at renomméet af disse varemærker skulle opbygges selvstændigt for hver enkelt medlemsstat. Da det yderligere blev påvist, at fusionsparterne havde forskellige konkurrenter i stort set alle medlemsstater og da undersøgelser viste at knækbrød blev anvendt på forskellige måder i Europa, fastslog Kommissionen, at markederne for salg af knækbrød efter deres foreløbige undersøgelser var nationale.


� Jf. FT 1999/2000, tillæg B, side 1288, venstre spalte, der indeholder visse af lovbemærkningerne til i § 5a i lov nr. 426 af 6. juni 2002. Dette er den såkaldte ”designregel”.


� Jf. Konkurrencestyrelsens afgørelse vedrørende Stokke Danmark ApS, som informeret om på Konkurrencerådsmødet den 28. januar 2004.


� Jf. Konkurrencerådets afgørelse af 24. april 2002 vedrørende Bang & Olufsen AudioVisual A/S’s anmeldelse af selskabets EF-distributionsaftale, punkt 80, 82-83 og 87, samt note 18. Den geografiske markedsafgrænsning blev ikke kritiseret af Konkurrenceankenævnet i kendelse af 28. maj 2003 i sagen Fleggaard Holding A/S mod Konkurrencerådet.


� Læs om handelsmønstre/handelsstrømme i Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 31og 49. Når produkter/ydelser på et marked er differentierede, foretrækker Kommissionen at handelsstrømmene beregnes på baggrund af værdi i stedet for volumen, jf. Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 128 og Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 55 (implicit). Man kan bl.a. få oplysninger om handelsmønstre mellem EU-landene på � HYPERLINK "http://www.europa.eu.int/comm/eurostat" ��www.europa.eu.int/comm/eurostat�, jf. Kommissionens beslutning af 4. december 1996 i sag M.744, Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM, offentliggjort i EFT 1997 L247/1, punkt 99. Data om handelsmønstre fra handelsorganisationer kan også bruges som dokumentation for argumentationen i en markedsafgrænsning, jf. Kommissionens beslutning af 17. oktober 2001 i sag M.2187, CVC/Lenzing, offentliggjort i EFT 2004 L82/20 den 19. marts 2004, punkt 151.


� Da salget fra produktionsanlæggene til kunderne fastlægger handelsmønstrene, kan antallet af og placeringen af produktionsanlæg få betydning for fastlæggelsen af det geografiske marked. Dette ses eksempelvis i Kommissionens beslutning af 1. december 1999 i sag M.1578, Sanitec/Sphinx (markedet for keramiske badeværelsesprodukter mv.), punkt 69, hvor det anføres, at det forhold, ”…at produktionen ikke er særligt centraliseret geografisk, og at parterne har en række produktionsanlæg i hele Europa med en tendens til at levere til hjemmemarkederne og de omkringliggende markeder, er derfor bevis på, at leverancerne af badeværelsesprodukter er optimeret for at begrænse transportafstanden…”. Dette var et blandt flere argumenter, der førte til, at markedet ikke kunne afgrænses til hele EØS. Placeringen af produktionsanlæg har imidlertid i denne sammenhæng kun indirekte betydning. Det afgørende er således hvilke områder de enkelte produktionsanlæg leverer til, hvilket fremgår af handelsmønstrene.


� Dette er dog ikke altid tilfældet. Hvis prisen på et produkt i to områder er € 100 og transportomkostningerne er € 3, vil der ikke være grundlag for handelsstrømme. Stiger prisen i det ene område til € 105, vil det imidlertid kunne medføre handelsstrømme. En SSNIP-test kan i dette tilfælde indikere, at områderne er dele af det samme marked, jf. Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 128.


� Dette er dog ikke bevist hermed. Er priserne i et område (område A) sat på monopolniveau, vil det således være profitabelt for leverandører i område B at sælge til område A, selvom område A og B ikke tilhører samme geografiske marked. Prisdiskrimination, midlertidig overkapacitet på det eksporterende marked og valutakursudsving kan også få midlertidig betydning for import/eksportoplysninger uden at dette påvirker den geografiske markedsafgrænsning, jf. Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003,side 128. Foretages import stort set kun af én virksomhed, og skyldes denne import særlige historiske årsager, kan stor import efter de konkrete omstændigheder tillægges mindre betydning ved den geografiske markedsafgrænsning. Dette illustreres af Kommissionens beslutning af 11. december 1998 i sag M.1293, BP/Amoco, punkt 29 og 32-33, hvor importen af polyisobuten lå på 12 % af forbruget i EØS. Den væsentligste del af importen (85 %) stammede fra USA. Amocos produkter stod for 70 % af importen fra USA. Amocos import skyldtes primært historiske årsager, da Amoco stod stærkt på markedet for salg af en række petrokemikalier. Derfor mente Kommissionen ikke, at importen på 12 % talte for tilstedeværelsen af et større marked end EØS. Bl.a. derfor fastslog Kommissionen, at markedet maksimalt kunne afgrænses til hele EØS


� Jf. de i nærværende afsnit gennemgåede Kommissionsbeslutninger.


� At importen skal korrigeres for intern handel, fremgår af en række sager. I Kommissionens beslutning af 1. december 1999 i sag M.1578, Sanitec/Sphinx (markedet for keramiske badeværelsesprodukter mv.), punkt 59-69, bemærkede Kommissionen således, at importen til EØS af badeværelsesprodukter var stigende. Imidlertid skyldtes en stor del af denne import transaktioner mellem virksomheder i samme koncern. Disse koncerninterne transaktioner korrigerede Kommissionen for ved fastlæggelsen af importtallene. En lignende argumentation anvendes i Kommissionens beslutning af 22. juli 1992 i sag M.2337, Nestlé/Ralston Purina, offentliggjort i EFT 1992 L356/1 den 5. december 1992 (dyremad), punkt 27. Ifølge Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 128, skal importen i øvrigt også korrigeres for salg mellem konkurrenter.


� Er det tilfældet, taler det for, at markedet er bredere end det pågældende område, jf. Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 128. 


� Jf. fx Kommissionens beslutning af 4. december 1996 i sag M.744, Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM, offentliggjort i EFT 1997 L247/1, punkt 130 og Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 128. I den såkaldte Elzinga-Hogarty test er det et argument for en bredere geografisk markedsafgrænsning, at både import og eksport til et område udgør mere end 10 % af henholdsvis forbruget og produktionen på dette område. Kommissionen er inspireret af denne test, jf. Simon Bishop & Mike Walker: ”The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, kapitel 12, men anvender dog ikke testen stringent, jf. fx Kommissionens beslutning af 31. december 1994 i sag M.315, Mannesmann/Vallourec/Ilva, punkt 33. Her tager Kommissionen afstand fra at bruge testen i den konkrete sag, uden dog at tage generelt afstand fra testen.


� Jf. Kommissionens beslutning af 13. marts 1995 i sag M.550, Union Carbide/Enichem, offentliggjort i EFT 1995 C123/3 den 19. maj 1995, punkt 48-49.


� Kommissionen konkluderede desuden, at markedet som minimum omfattede EØS, jf. Kommissionens beslutning af 11. december 1998 i sag M.1293, BP/Amoco, punkt 15. I Kommissionens beslutning af 4. december 1996 i sag M.744, Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM, offentliggjort i EFT 1997 L247/1, punkt 108-109 påpegede Kommissionen, at den samlede import af siliciumcarbid til metallurgiske formål værdimæssigt udgjorde ca. 50 % af markedet i EØS. På baggrund heraf, og da transportomkostninger ikke spillede nogen større rolle ved salg af dette produkt, udtalte Kommissionen, at det geografiske marked så ud til at være verdensmarkedet. I beslutningens punkt 111 fastslog Kommissionen desuden, at en importandel på 85 % af rå krystallinsk siliciumcarbid til EØS, udgjorde en stærk formodning for, at det relevante marked var større end EØS. Markedet blev dog ikke endeligt afgrænset.


� Jf. Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 410.


� Dette begrundedes med, at det måtte tages i betragtning, at importen var spredt på adskillige virksomheder, hvoraf ingen havde en markedsandel på over 2-3 % af EØS-markedet (målt i værdi), at ingen af importørerne havde udbudt et komplet produktsortiment, og at importens begrænsede virkninger fremgik af forskelle i priser i henholdsvis Japan, Nordamerika og EØS. Det geografiske marked blev derfor afgrænset til EØS, jf. Kommissionens beslutning af 4. december 1996 i sag M.744, Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM, offentliggjort i EFT 1997 L247/1, punkt 130-131. I Kommissionens beslutning af 14. februar 1995 i sag M.477, Mercedes-Benz/Kässbohrer, offentliggjort i EFT 1995 L211/1 af 6. september 1995, punkt 30 og 40-41 nåede Kommissionen frem til, at markedsandelen for importerede turistbusser lå på 10,3 % af det samlede køb af sådanne busser i Tyskland. Kommissionen tillagde ikke eksplicit denne oplysning betydning ved markedsafgrænsningen. Markedet blev afgrænset til Tyskland. I Kommissionens beslutning af 31. december 1994 i sag M.315, Mannesmann/Vallourec/Ilva, punkt 23 og 37, blev importen af sømløse stålrør til Vesteuropa fastlagt til at være på ca. 10 % af det samlede forbrug i dette område. Denne oplysning blev ikke tillagt selvstændig betydning som et argument for eller imod afgrænsningen af markedet til Vesteuropa. I stedet fokuserede Kommissionen ved denne markedsafgrænsning blandt meget andet på, at import-/eksportstrømmene mellem Vesteuropa, USA og Japan var meget forskellige. Det geografiske marked blev bl.a. derfor afgrænset til Vesteuropa.


� Jf. Kommissionens beslutning af 21. november 2001 i sag M.2498, UPM-Kymmene/Haindl, punkt 30.


� Jf. I Kommissionens beslutning af 14. februar 1995 i sag M.477, Mercedes-Benz/Kässbohrer, offentliggjort i EFT 1995 L211/1 af 6. september 1995, punkt 30 og 40. Tilsvarende synspunkter ses i Kommissionens beslutning af 24. november 1998 i sag M.1225, Enso/Stora, punkt 44 og 47, hvor Kommissionen afviste tanken om et globalt marked for avispapir. Dette skete bl.a. under henvisning til, at importen kun udgjorde 7,6 % af det samlede forbrug i EØS. I Kommissionens beslutning af 17. december 1999 i sag M.1763, Solutia/Viking Resins, punkt 12 og 14, blev det fastlagt, at importen af amino resin udgjorde 5 % af det samlede forbrug i EØS. Kommissionen udlagde dette faktum som en indikator for, at markedet ikke var større end EØS. Markedet blev dog ikke endeligt afgrænset i den konkrete sag. I Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, punkt 51 og 54, fandt Kommissionen, at markedet for salg af øl som udgangspunkt kun omfattede Norge. Dette underbyggedes bl.a. med, at importen udgjorde 2,6 % af forbruget af øl i Norge.


� Jf. Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 414 og 418, samt Bellamy & Child: “European Community Law of Competition, 5. udgave, 2001, side 399. Kommissionen ses således ikke eksplicit at have tillagt eksporttal betydning ved en geografiske markedsafgrænsning. Dette støttes til dels af Simon Bishop & Mike Walker: ”The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 414, der fastslår, at Kommissionen ved deres analyse af handelsmønstres betydning for geografiske markedsafgrænsninger ”…tends to focus only on the level of imports…”. Kommissionen har dog flere gange citeret parternes anbringender om både import- og eksporttal, hvorefter Kommissionen har henvist til handelsmønstre ved deres argumentation for en given markedsafgrænsning, jf. eksempelvis Kommissionens beslutning af 20. september 1995 i sag M.582, Orkla/Volvo, offentliggjort i EFT L66/17 den 16. marts 1996, punkt 51 og 54. I en række sager har Kommissionen til gengæld fokuseret på import- og ikke eksporttal, jf. fx Kommissionens beslutning af 24. november 1998 i sag M.1225, Enso/Stora, punkt 43-47 (avispapir) og punkt 59 (emballagekarton til flydende produkter), af 14. februar 1995 i sag M.477, Mercedes-Benz/Kässbohrer, offentliggjort i EFT 1995 L211/1 af 6. september 1995, punkt 30-32 og 40 (busser), og Kommissionens beslutning af 31. december 1994 i sag M.315, Mannesmann/Vallourec/Ilva, punkt 23 og 37 (sømløse stålrør). I den i fodnote XX omtalte Kommissionsbeslutning af 21. november 2001 (UPM-Kymmene/Haindl), punkt 32-33, så man tydeligt, at importtal tillægges større betydning end eksporttal ved den geografiske markedsafgrænsning. Således udgjorde eksporten af magasinpapir i denne sag 23 % af produktionen i EØS, mens importen kun udgjorde 1%. På trods af det forholdsvis høje eksportniveau, afgrænsede Kommissionen markedet til EØS og Schweiz. Dette skete bl.a. under henvisning til importoplysningerne


� Jf. Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 405.


� Jf. Kommissionens beslutning af 22. juli 1992 i sag M.190, Nestlé/Perrier, offentliggjort den 5. december 1992 i EFT L356/1 (vedrørende kilde- og mineralvand), punkt 22 og 28 (implicit). Nestlés repræsentanters fremførte således i denne sag argumenter om, at ”…man ved bestemmelsen af markedet skulle tage hensyn til den mængde, der eksporteres til andre områder…”, at ”Nestlés priser i Frankrig…således [vil] blive begrænset af de forhold, der er fremherskende på de andre markeder, hvor Nestlé sælger sine produkter, også selv om konkurrenceforholdene på disse markeder er helt anderledes”, og at ”…der ville udvikle sig en parallelimport, hvis der blev taget overpriser på det franske marked”. Kommissionen afviste ikke at eksporttal på denne måde kunne have betydning for den geografiske markedsafgrænsning. De fastslog imidlertid i stedet, at parallelimport ikke var mulig, da kilde- og mineralvand på flasker er en relativt billig og omfangsrig vare med høje transportomkostninger. Markedet skulle derfor afgrænses snævert til kun at omfatte Frankrig.


� Dette forudsætter dog, at der ikke er asymmetrier mellem de to områder (fx toldbarrierer til det ene men ikke til det andet område), jf. Simon Bishop & Mike Walker: “The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and Measurement”, 2. udgave, 2002, side 405.


� I Storbritannien og USA kræves det ikke at prisstigningen er varig, men blot at den forløber over en kortere periode, der normalt ikke er længere end 12 måneder, jf. Copenhagen Economics, side 64.


� Det forudsættes ved dette teoretiske eksperiment, at der er én udbyder af produktet tilstede (en hypotetisk monopolist) på alle de områder der undersøges. SSNIP-testen finder i øvrigt også anvendelse ved afgrænsningen af produktmarkedet, idet det i dette tilfælde undersøges om eventuelle substitutionsprodukter skal inddrages idet relevante marked, jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 17. SSNIP-testen er illustreret med følgende eksempel i denne meddelelses punkt 18: Hvis SSNIP-testen anvendes på f.eks. en fusion mellem sodavandsproducenter, skal det undersøges, om sodavand med forskellig smag tilhører samme marked. I praksis er det et spørgsmål, om køberne af sodavand A ville skifte til sodavand med anden smag, hvis der skete en varig prisstigning på 5-10 % for sodavand A. Hvis et tilstrækkeligt antal købere ville skifte til f.eks. sodavand B, således at prisstigningen for sodavand A ikke ville være rentabel på grund af den deraf følgende omsætningsnedgang, ville markedet omfatte mindst sodavand A og B. Processen udvides til andre sodavandstyper, indtil man har fastlagt en række produkter, for hvilke en prisstigning ikke ville medføre en tilstrækkelig efterspørgselssubstitution.


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 40.


� Begrebet ”Cellophane Fallacy” stammer fra den amerikanske Supreme Court dom fra 1956 i 351 US 377 (1956) US vs. Du Pont & Co. Sagen vedrørte en cellofan-producent ved navn Du Pont og det centrale spørgsmål i sagen omhandlede afgrænsningen af det relevante produktmarked. I sagen viste markedsundersøgelser at kunderne ved en lille varig stigning på 5-10 % på cellofan ville skifte til andre fleksible indpakningsmaterialer. Derfor mente Du Pont at markedet skulle omfatte cellofan såvel som andre fleksible indpakningsmaterialer, hvilket ville resultere i at Du Pont havde en ubetydelig markedsandel. US Supreme Court gav Du Pont medhold. 


Problemet ved afgørelsen var, at der ikke i markedsundersøgelsen blev taget højde for, at Du Pont formentligt i forvejen havde højere priser på cellofan end en virksomhed, der var udsat for konkurrencepres, normalt ville kunne tage for sine produkter. Derfor fremkaldte den lille yderligere stigning kunstigt en kraftigere forbrugerreaktion og antydede en større substitution end der rent faktisk var. 


� Jf. Konkurrenceankenævnets kendelse af 3. marts 2008 (Elsam III). Der blev ligeledes argumenteret for ”Cellophane Fallacy” i Konkurrencerådets afgørelse af 24. juni 2009 vedr. klage over Post Danmarks direct mail-rabatsystem. Det var var styrelsens vurdering, at Post Danmark i den konkrete sag havde mulighed for i betydelig udstrækning at fastsætte priserne uafhængigt af konkurrenterne og dermed at ”Cellophane Fallacy” gjorde sig gældende (p 159 og p 331). Dog relaterede argumentet sig i denne sag til afgrænsningen af det relevante produktmarked. 


� Jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 45. Det er fx være svært at udarbejde valide priskorrelationskoefficienter på tværs af forskellige valutasystemer, jf. fx Bishop & Walker, ”The Economics of EC Competition Law, side 400-402, samt Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 45 (implicit). Valutakursudsving har dog mindre betydning i Danmark nu end tidligere, som følge af euroens indførelse.


� Jf. fx Kommissionens beslutning af 14. februar 1995 i sag M.477, Mercedes-Benz/Kässbohrer, offentliggjort i EFT 1995 L211/1, punkt 25 og 50 (kvalitetsforskelle) og Kommissionens beslutning af 29. april 1993 i sag M.310, Harrissons & Crosfield/Akzo, offentliggjort den 8. maj 1993 i EFT 1993 C128/0, punkt 27 (tekniske specifikationer).


� Jf. fx Alistair Lindsay: ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, s. 125-126. Priser på grossistniveau liver desuden normalt sammenlignet som såkaldte ”nettonettopriser”, hvilket vil sige priser der er renset for alle rabatter og afslag, jf. fx Kommissionens beslutning af 1. december 1999 i sag M.1578, Sanitec/Sphinx, offentliggjort den 22. november 2000 i EFT L294/1, punkt 83 og Kommissionens beslutning i sag M.430, Procter & Gamble/VP Schickedanz, offentliggjort i EFT L354/32, punkt 79.


� Jf. Kommissionens beslutning af 27. juli 2001 i sag M.2337, Nestlé/Ralston Purina, offentliggjort i den 25. august 2001 i EFT 239/8, punkt 26.


� Jf. Kommissionens beslutning af 19. juli 2000 i sag M.1882, Pirelli/BICC, note 16 (til punkt 42).


� Jf. fx Alistair Lindsay:  ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, side 125.


� Se eksempelvis EF-Domstolens dom i de forenede sager C-68/94 og C-30/95, Frankrig m.fl. mod Kommissionen /Kali og Salz), præmis 148.


� Jf. Kommissionens beslutning af 9. marts 1999 i sag M.1313, Danish Crown/Vestjyske Slagterier, offentliggjort i EFT 2000 L20/1, punkt 83-84 og 86. At priskorrelationer ikke i sig selv indikerer, at to markeder er sammenhængende, er desuden tydeliggjort i Kommissionens beslutning af 31. januar 1994 i sag M.315, Mannesmann/Vallourec/Ilva, offentliggjort i EFT L102/15 og Kommissionens beslutning i sag M.1628, TotalFina/Elf, offentliggjort i EFT 2001 L143/1, punkt 164.


� Se fx Kommissionens beslutning af 31. januar 1994 i sag M.315, Mannesmann/Vallourec/Ilva, offentliggjort i EFT L102/15, Kommissionens beslutning i sag M.938, Guinness/Grand Metropolitan, offentliggjort i EFT 1998 L299/24, punkt 27 og Kommissionens beslutning af 16. januar 1996 i sag M.623, Kimberley-Clark/Scott Paper, offentliggjort i EFT 1996 L183/1, punkt 109. Dette er også tilfældet, hvis disse prisforskelle skyldes nationale statslige tiltag på socialsikringsområdet, jf. fx Kommissionens beslutning af 17.juli 1996 i sag M.737 Ciba-Geigy/Sandoz (fremstilling af lægemidler), offentliggjort i EFT 1997 L201/1, punkt 47-49 og Kommissionens beslutning af 4. februar 1998 i sag M.950, Hoffmann-La Roche/Boehringer Mannheim (fremstilling af lægemidler), offentliggjort i EFT L234/1, punkt 16. Se desuden Alistair Lindsay:  ”The EC Merger Regulation: Substantive Issues”, 2003, der på side 125 fastslår, at ”…if prices are not uniform…this is a strong indicator that the two areas are parts of separate geographic markets…”.


� Jf. Kommissionens beslutning af 31. januar 2001 i sag M.2097, SCA/Metsä Tissue, offentliggjort den 27. februar 2002 i EFT L57/1, punkt 47.


� Jf. Kommissionens beslutning af 31. januar 2001 i sag M.2097, SCA/Metsä Tissue, offentliggjort den 27. februar 2002 i EFT L57/1, punkt 48. For tilfælde hvor prisdiskrimination er anvendt eller anerkendt som et argument ved en geografisk markedsafgrænsning, se da desuden Kommissionens beslutning af 14. marts 2000 i sag M.1672, Volvo/Scania, punkt 32, 35-49 og Kommissionens beslutning af 30. oktober 2001 i sag M.2420, Mitsui/CVRD/Caemi, punkt 146-148 og 158-159.


� Konkurrencerådets afgørelse af 26. oktober 2005, E-parts A/S’ klage over Mazda Motor DK 


� Konkurrencerådets afgørelse af 28. marts 2007, Lokalbanksamarbejdet og Konkurrenceankenævnets kendelse af 2. oktober 2007, Møns Bank, Lokalbanken i Nordsjælland, Skælskør Bank, Lollands Bank, Vordingborg Bank, Totalbanken og DiBa Dank mod Konkurrencestyrelsen. Sagerne indeholder en omfattende gennemgang af såvel dansk som fællesskabsretlig praksis for den geografiske afgrænsning af detalibankmarkedet. Konkurrenceankenævnets konklusion vedr. afgrænsningen af det geografiske marked blev fulgt af Konkurrencerådet afgørelse af 30. januar 2008, Lokale Pengeinstitutter (LOPI).


� Markedsandele beregnes som udgangspunkt på baggrund af virksomhedernes afsætning. Her giver både afsætningens omfang og værdi nyttige oplysninger, når andelene skal fastlægges. Afhængigt af de pågældende produkter og brancher kan også andre forhold have betydning. Det kan fx være oplysninger om kapacitet, antal udbydere på markederne, antallet af disponible transportmidler eller antal reserver inden for sektorer som fx minedrift, jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 53-55


� Ifølge Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 28, starter afgrænsningen af det geografiske marked med en undersøgelse af virksomhedernes markedsandele og en analyse af priserne og prisforskellene i de relevante områder. Trods dette udgangspunkt anvendes markedsandele dog ikke så hyppigt til at påvise tilstedeværelsen af adgangsbarrierer til et marked, som fx handelsmønstre og prissammenligninger, jf. Copenhagen Economics rapport: “The internal market and the relevant geographical market” af 3. februar 2003, side 61. Her anføres det, at Kommissionen i kun 10,1 % af alle fase II-fusionssager fra 1990 til 2001, anvendte markedsandele som en indikator for tilstedeværelsen af adgangsbarrierer til et marked (dette tal er baseret på en gennemgang af 70 % af alle fase II-fusionssager i denne periode). De lignende tal for handelsmønstre og prissammenligninger er henholdsvis 41,3 % og 29,8 %.


� Jf. Kommissionens beslutning af 1. december 1999 i sag M.1578, Sanitec/Sphinx, offentliggjort i EFT L294/1 den 22. november 2000, punkt 70-72, 125 og 136-137. Muligvis var disse områder yderligere opdelt i selvstændige nationale geografiske markeder, men da en sådan snævrere markedsafgrænsning ikke var afgørende for vurderingen af fusionen, blev dette spørgsmål ikke berørt yderligere af Kommissionen, jf. beslutningens punkt 125 og 136-137. Tilsvarende har Kommissionen konkluderet, at de relevante geografiske markeder for tissuepapirprodukter (toiletpapir og papirhåndklæder mv.) til erhvervs-, institutions- og forbrugersektoren i Norden er nationale markeder. Et af argumenterne herfor var bl.a., at der var betydelige forskelle på producenternes markedsandele i de forskellige lande i Norden, jf. Kommissionens beslutning af 31. januar 2001 i sag M.2097, SCA/Metsä Tissue, offentliggjort i EFT L57/1 den 27. februar 2002, punkt 56, 59, 65, 67 og 72-73. I en sag om salg af dameundertøj og -strømper mv., var fusionsparternes varierende markedsandele i forskellige medlemslande ifølge Kommissionen ét blandt flere argumenter for at afgrænse flere selvstændige nationale markeder. De relevante geografiske markeder blev derfor afgrænset til Frankrig og Storbritannien, jf. Kommissionens beslutning af 8. maj 2000 i sag M.1892, Sara Lee/Courtaulds, offentliggjort i EFT L164/3, den 14. juni 2000, punkt 22. En lignende argumentation blev anvendt i Kommissionens beslutninger af 5. november 1992 i sag M.254, Fortis/La Caixa, punkt 6.3(c) (kun fransk version), af 4. februar 1998 i sag M.1998, Hoffmann-La Roche/Boehringer Mannheim (markederne for in vitro-diagnostika – i alt væsentligt nationale markeder), offentliggjort i EFT 1998 L234/14 den 21. august 1998, punkt 48, 53 og 56, af 27. juli 2001 i sag M.2337, Nestlé/Ralston Purina (markederne for mærkevare dyremad – nationale markeder), offentliggjort i EFT 2001 239/8 den 25. august 2001, punkt 29 og 31 og af 24. juli 2002 i sag M.2706, Carnival Corporation/P&O Princess (markederne for havkrydstogter – nationale markeder), offentliggjort i EUT L248/1 den 30. september 2003, punkt 26, litra a.


� Jf. Kommissionens beslutning af 15. marts 2000 i sag M.1672, Volvo/Scania, punkt 65-70. Eksempelvis bemærkede Kommissionen som et argument imod at afgrænse markedet til hele EØS-området, at Volvo havde følgende høje markedsandele i visse medlemslande i EØS: 45 % (Sverige), 38 % (Norge), 34 % (Finland) og 29 % (Danmark), mens Volvo blot havde følgende lave markedsandele i andre medlemslande i EØS: 8 % (Tyskland), 11 % (Luxembourg), og 12 % (Italien og Østrig). 


� B&A-kæbeknusere er stenknusningsanlæg, der bruges ved bygge- og anlægsarbejder til at knuse sten mellem to mekaniske kæber.


� B&A-vertikalknusere er et bl.a. flere typer af stenknusningsanlæg, der bruges ved bygge- og anlægsarbejder til at knuse sten ved slag mod sig selv og/eller slag mod knuserens hårde overflader.


� Jf. Kommissionens beslutning af 24. januar 2001 i sag M.2033, Metso/Svedala, punkt 90 og 92.


� Jf. Konkurrenceankenævnets afgørelse af 3. marts 2008 p. 175-233, som tiltræder afgrænsningen i Konkurrencerådets afgørelse af 20. juni 2007 (Elsam III), samt Konkurrencerådets afgørelse af 30. november 2005 og Konkurrenceankenævnets afgørelse af 14. november 2006 (Elsam II).


� Fx når en virksomhed har høje markedsandele i et specifikt geografisk område og varemærkeloyalitet peger i retning af, at det vil være svært at tage markedsandele fra denne virksomhed.


� Disse markedsandele er målt i værdi.


� Jf. Kommissionens beslutning af 22. juli 1992 i sag M.190, Nestlé/Perrier, offentliggjort den 5. december 1992 i EFT L356/1, punkt 22 og 34.


� Jf. Kommissionens beslutning af 20. december 2001 i sag M.2530, Südzucker/Saint Louis Sucre, offentliggjort i EUT L103/1 den 24. april 2003, punkt 30, 31 og 42. Se i øvrigt Kommissionens beslutning af 24. maj 1991 i sag M.043, CEA/Magneti Maressi (kun på fransk), punkt 16, hvor Kommissionen også tillagde høje markedsandele betydning ved den geografiske markedsafgrænsning.


� Jf. Kommissionens beslutning af 25. februar 1991 i sag M.017, Aérospatiale/MBB, offentliggjort i EFT C59 den 8. marts 1991, punkt 11-12 (AS havde 100 % i Frankrig, MBB 100 % i Tyskland, Agusta 100 % i Italien og Westland 100 % i Storbritannien). Se også Konkurrencerådets afgørelse af 24. april 2002 i B&O-sagen, hvor Rådet tillægger det betydning ved deres afgrænsning af markedet for salg af højttalere mv. til Danmark, at B&O har en væsentligt højere markedsandel i Danmark end i andre lande både i Europa og i resten af verden. Denne markedsafgrænsning blev ikke bestridt i ankesagen, jf. Konkurrenceankenævnets kendelse af 28. maj 2003 i sagen Fleggaard Holding A/S mod Konkurrencerådet.


� Jf. Kommissionens beslutning af 24. februar 1992 i sag M.166, Torras/Sarrio, offentliggjort i EFT C58 den 5. marts 1992, punkt 30 og 34. I afsnit 4.1.7. i nærværende notat kan man læse mere om, hvilken betydning det har for den geografiske markedsafgrænsning, at lovgivningsmæssige krav er blevet lempet for nyligt.


� Jf. Kommissionens beslutning af 8. maj 2000 (Sara Lee/Courtaulds), som er omtalt i afsnit 4.6.3, punkt 25-26.


� Jf. Kommissionens beslutning af 21. juni 1994 i sag M.430, Procter & Gamble/VP Schickedanz (II), offentliggjort i EFT L354/32 den 31. december 1994, punkt 100 og 104.


� Kapacitetsproblemer kan særligt påvirke udbudssubstitutionen på et marked.


� Kommissionen udelukkede dog ikke, at markederne kunne være endnu mindre.


� Jf. Kommissionens beslutning af 13. juni 2000 i sag M.1673, VEBA/VIAG, offentliggjort i EFT L188/1 den 10. juli 2001, punkt 22. I en anden sag om forsyning af elektricitet til privilegerede kunder (dvs. kunder, der frit kan vælge leverandør), konkluderede Kommissionen tilsvarende, at markedet skulle afgrænses til Frankrig, jf. Kommissionens beslutning af 7. februar 2001 i sag M.1853, EDF/EnBW, offentliggjort i EFT L59/1 den 28. februar 2002, punkt 22 og 25. Kommissionen har foretaget nationale markedsafgrænsninger i en række andre sager på elektricitetsmarkedet med henvisning til kapacitetsproblemer, jf. bl.a. Kommissionens beslutning af 19. marts 2002 i sag M.2684, EnBW/EDP/Cajastur/Hidrocantabrico, offentliggjort i EFT C114/23 den 15. maj 2002, punkt 24 og 26.


� Jf. Konkurrenceankenævnets afgørelse af 3. marts 2008 p. 175-233, som tiltræder afgrænsningen i Konkurrencerådets afgørelse af 20. juni 2007 (Elsam III), samt Konkurrencerådets afgørelse af 30. november 2005 og Konkurrenceankenævnets afgørelse af 14. november 2006 (Elsam II).


� Jf. Konkurrencestyrelsens rapport om fusionen mellem Elsam og NESA, afsnit 5.1, der lå til grund for Konkurrencerådets godkendelse af 24. marts 2004 af fusionen.


� Jf. Konkurrencestyrelsens analyse af DONG Naturgas A/S’s overtagelse af Naturgas Sjælland, afsnit 3.3, 3.9.2 og 3.10.2, der lå til grund for Konkurrencerådets godkendelse af 28. februar 2001 af denne overtagelse.


� Se endvidere Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 57.


� Argumentet om substitutionskæder kan dog kun anvendes, hvis kæden bekræftes af prisanalyser, jf. Kommissionens meddelelse om afgrænsningen af det relevante marked, punkt 58. Konkurrencerådets beslutning af 24. april 2002 i B&O-sagen indeholder et eksempel på et tilfælde, hvor det ikke er argumenter om transportomkostninger eller –tid, der er med til at etablere substitutionskæden. I denne sag var det nemlig muligheden for at få udført installationsservice, der var den primære grund til at substitutionskæden kunne konstateres, jf. gennemgangen af sagen nedenfor i afsnit 4.9.2.


� Jf. Kommissionens beslutning af 19. februar 2001 i sag M.2271, Cargill/Agribrands, punkt 10. I Kommissionens beslutning af 18. januar 2002 i sag M.2502, Cargill/Cerestar, punkt 17-18, der vedrørte markedet for salg af sødemidler, anførte Kommissionen, at omkostningerne ved transport af sødemidler ikke var ubetydelige. Ved transport fra Frankrig til Portugal eller Wales ville transportomkostningerne således udgøre 10-20 % af den samlede pris på sødemidlerne. Bl.a. på grund af et argument om kædeeffekter, blev Benelux, Frankrig, Tyskland, og i mindre omfang Danmark og Østrig imidlertid anset for at udgøre et geografisk marked for salg af sødemidler. Hvorvidt dette marked var endnu større blev ikke undersøgt, da det ikke havde betydning for vurderingen af fusionen. Det må dog formodes, at Kommissionen var kommet frem til samme resultat uden anvendelsen af argumentet om substitutionskæder. Det skyldes at flere forhold, bl.a. handelsmønstrene, formentlig udgjorde vægtige argumenter for den foretagne markedsafgrænsning.


� Jf. Kommissionens beslutning af 22. september 1999 i sag M.1524, Airtours/First Choice, offentliggjort i EFT L93/1 den 13. april 2000, punkt 45 og 48. I ankesagen blev Kommissionens geografiske markedsafgrænsning berørt af Første Instans Retten, uden dog at blive omtvistet, jf. Første Instans Rettens dom af 6. juni 2002 i sag T-342/99, Airtours plc mod Kommissionen, præmis 238.


� Jf. Kommissionens beslutning i sag M.784, Kesko/Tuko, offentliggjort i EFT 1997 L110/53, punkt 21 (supermarkeder i Finland) og Kommissionens beslutning af 5. maj 1997 i sag M. 914, Tesco/ABF, offentliggjort i EFT C162/3, den 29. maj 1997, punkt 12 (supermarkeder i Storbritannien og Irland). I Kommissionens beslutning af 21. december 1998 i sag M.1256, OK Ekonomisk Förening/Kuwait Petroleum Sverige AB, offentliggjort i EFT C17/2 den 22. januar 1999, punkt 24-25 fandt Kommissionen frem til, at markedet for salg af brændstof til biler mv. fra tankstationer som udgangspunkt skulle afgrænses lokalt, fordi forbrugernes køb på tankstationer er begrænset af transportafstande. Da disse lokale markeder overlappede hinanden, fandt Kommissionen, at Sverige formentlig udgjorde det relevante geografiske marked. Da den geografiske markedsafgrænsning ikke var afgørende for udfaldet af sagen som sådan, blev markedet ikke afgrænset endeligt. I modsætning hertil, blev substitutionskæder ikke anvendt som argument for en markedsafgrænsning på markedet for salg af brændstof mv. fra tankstationer i Kommissionens beslutning i sag M.511, Texaco/Norsk Hydro. Et andet eksempel på et marked hvor argumentet om substitutionskæder er anvendt er legetøjsmarkedet. Her har Kommissionen i beslutning i sag M.890, Blokker/Toys ’R’ Us (II), offentliggjort i EFT 1998 L316/1, punkt 38-42, henvist til, at legetøjsforretningers kundegrundlag som udgangspunkt er lokalt eller regionalt på grund af forbrugernes behov for kort transporttid, men at der var sådanne overlapninger mellem disse kundegrundlag, at de kunne tjene som et blandt flere argumenter for at afgrænse et samlet hollandsk marked. I den konkrete sag var det dog primært tilstedeværelsen af adskillige detailkæder og deres centraliserede koordinering af konkurrencetiltag, der førte til, at markedet blev afgrænset til Holland, se særligt pkt. 38-42. Se endvidere Carrefour/Promodes, Case No Comp/M.1684, punkt 23-27 og Kommissionens beslutning af 3. februar 1992 i sag M.179, Spar/Dansk Supermarked, pkt. 11. 


� Konkurrencerådets afgørelse af 26. marts 2008. Sagen indeholder en omfattende gennemgang af såvel dansk som fællesskabsretlig praksis for den geografiske afgrænsning af markedet for dagligvarehandel.   


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. april 2009. Sagen indeholder en omfattende gennemgang af såvel dansk som fællesskabsretlig praksis for den geografiske afgrænsning af markedet for detailsalg af motorbrændstoffer.     


� Jf. Kommissionens beslutning af 25. august 2000 i sag M.2032, SCA Packaging/Metsä Corrugated, punkt 17-22. Se også Kommissionens beslutning af 18. november 2002 i sag M.2854, RAG/Degussa, punkt 36. Prisdiskrimination vil desuden være mulig, hvis en virksomhed kontrollerer en del af en substitutionskæde med den virkning, at denne med fordel kan hæve prisen i en del af kæden.


� Substitutionskæder bliver således ikke i en eneste af de i afsnit 4.9 - 4.9.2 gennemgåede beslutninger eksplicit fremført af Kommissionen som et argument for afgrænsningen af markeder, der er større end nationale markeder.


� Jf. Kommissionens beslutning af 9. februar 2000 i sag M.1641, Linde/AGA, offentliggjort i EFT L120/1 den 7. maj 2002, punkt 26. Se også Kommissionens beslutning af 18. januar 2000 i sag M.1630, Air Liquide/BOC (markedet for salg af flaskegas fra gasproducenter), punkt 39. Kommissionen nøjedes i denne sag med at konkludere, at markederne for salg af visse typer af flaskegas ikke var større end nationale markeder. Argumentationen vedrørende gasflasker er i øvrigt parallel med argumentationen vedrørende markedet for forsyning af gas via gastanke i Kommissionens beslutning af 9. februar 2000 i sag M.1641, Linde/AGA, offentliggjort i EFT L120/1 den 7. maj 2002, punkt 25, hvor substitutionskæder nævnes i tilknytning til den geografiske markedsafgrænsning, uden at man dog tager endeligt stilling til, om der er tale om substitutionskæder.


� Et eksempel på sidstnævnte tilfælde findes i Kommissionens beslutning af 31. januar 2001 i sag M.2097, SCA/Metsä Tissue, offentliggjort i EFT L57/1 den 27. februar 2002, punkt 55 og 59. Denne sag vedrørte markedet for salg af tissuemærkevarer (fx toiletpapir og papirhåndklæder) til forbrugerne. Her bemærkede Kommissionen, at ”…som et resultat af en øget markedsføringsindsats kan der…konstateres en markant stigning i det spontane kendskab til Edet-mærket blandt norske forbrugere…medens det lå uændret i Sverige og gik lidt tilbage i Danmark…Som helhed ser den indsats, der gøres for at opbygge mærkebevidstheden i ét nordisk land, ikke ud til at have nogen virkninger for mærkebevidstheden i nabolandene, hvilket underbygger den antagelse, at forbrugermarkederne for mærkevarer er nationale markeder, også selv om samme mærke benyttes i forskellige lande”. Kommissionen konkluderede bl.a. derfor, at de pågældende markeder i de nordiske lande var nationale markeder.


� Det må antages, at der hermed menes, at markedsføringen af varemærkerne generelt er målrettet mod de enkelte geografiske markeder.


� Jf. Kommissionens beslutning af 8. maj 2000 i sag M.1892, Sara Lee/Courtaulds, offentliggjort i EFT L164/3, den 14. juni 2000, punkt 22.


� Jf. EF-Domstolens dom af 9. november 1983 i sag 322/81, N.V. Nederlandsche Banden – Industrie Michelin mod Kommissionen, offentliggjort i Samling af Afgørelser 1983 side 3461, præmis 26.


� Jf. Kommissionens beslutning af 19. juli 1995 i sag M.490, Nordic Satellite Distribution, offentliggjort i EFT L53/20 den 2. marts 1996, punkt 73.


� Jf. Kommissionens beslutning af 21. juni 1994 i sag M.430, Procter & Gamble/VP Schickedanz (II), offentliggjort i EFT L354/32 den 31. december 1994, punkt 90 og 104.


� Nestlé, Perrier og BSN.


� Jf. Kommissionens beslutning af 22. juli 1992 i sag M.190, Nestlé/Perrier, offentliggjort i EFT L356/1 den 5. december 1992, punkt 33 og 34.


� Jf. Kommissionens beslutning af 16. januar 1996 i sag M.623, Kimberley-Clark/Scott, punkt 87 og 96. Se desuden gennemgangen af sagen under punkt 4.10.4.


� Konkurrencerådets afgørelse af 21. december 2005, Danske Kroer og Hoteller.


� Konkurrencerådets afgørelse af 29. november 2006, Danhostels maksimalprissystem.


� Jf. Kommissionens beslutning af 16. januar 1996 i sag M.623, Kimberley-Clark/Scott, punkt 95-96.





