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KONKURENTSIAMET
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OTSUS 28.09.2009.a nr 5.1-5/09-0040

Koondumisele nr 3/2009 SIA Contact Holdingila Ekspress Hotline
AS loa andmine

1. Koondumine

Konkurentsiamet on 07.05.2009 saanud koondumide,tealle kohaselt vastavalt
23.04.2009 sdlmitud aktsiate muligilepingule Cheh (09.04.2009 asutatud ning
SIA Contact Holding’le kuuluv ettevdtja) omandabsikess Grupp AS-ilt 100%
Ekspress Hotline AS-i (edaspidikspress Hotline aktsiatest. Tehingu tulemusel
saavutab SIA Contact Holding (edaspBILH) valitseva méju Ekspress Hotline'i tle
konkurentsiseaduse (edaspidi KonkS) 8§ 2 Ig 4 tamssl Seega on tegemist
koondumisega KonkS § 19 Ig 1 p 2 satestatud viisil.

Konkurentsiamet avaldas 11.05.2009 k&esoleva kanisduteate saamise kohta teate
valjaandes “Ametlikud Teadaanded”.

Seoses vajadusega teha kindlaks, kas kaesolev boomel voib tekitada voi
tugevdada turgu valitsevat seisundit, mis olulisalhjustab konkurentsi kaubaturul
KonkS 8§ 22 Ig 3 tdhenduses, alustas Konkurentsi@#€16.2009 otsusega nr 5.1-
5/09-0025 kaesoleva koondumise osas taiendavagtinsn

Taiendava menetluse kestel saatis Konkurentsiasabehduded koondumise osaliste
konkurentidele ning suurematele Kklientidele (reklasostjad), kisis téiendavaid
andmeid ja selgitusi koondumise osalistelt. Samiuaiimus Konkurentsiameti

ruumides kokkusaamine koondumise osalistega, rkiistel koondumise osalised
selgitasid tdiendavalt oma aritegevuse pohimotieicly tapsustasid &ritegevuse
uksikasju.

2. Koondumise osalised

KonkS § 20 p 2 jargi on koondumise osaline fuusilisik voi ettevotja, kes omandab
valitseva moju Uhe ettevotja vOi tema osa vOi migttevotja voi nende osade Ule ja
KonkS 8§ 20 p 4 jargi on koondumise osaline etteydkglle Ule voi kelle osa Ule

omandatakse valitsev moju. Seega on kaesoleval kadmndumise osalisteks SCH ja
Ekspress Hotline.



SCH on Latis registreeritud arithing, mis kuulubltBap Private Equity Fund L.P.
valitseva mdju alla. Nii SCH kui ka BaltCap PrivaEequity Fund L.P. on mdélemad
investeerimisettevotjad. SCH omab lisaks vahetutteekdesolevat tehingut asutatud
Cheh OU-le Eestis veel kahte titarettevGtjat: Teldiam Eesti AS (edaspidi
Telemedig ja Infopluss Eesti AS (edaspilfifopluss). Telemedia valitseva moju alla
kuuluvad omakorda Teabeliin AS (edaspitkabeliin), Arikataloog OU (edaspidi
Arikataloog) ja Delovoi Holding OU. Telemedia, Infopluss, Tetim ja Arikataloog
tegelevad infotelefoni teenuse, trukitud telefqaiinfokataloogide valjaandmise ning
internetis infoteatmike avaldamisega. Delovoi HotdOU on valdusettevdtja. Lisaks
SCH tltarettevétjatele kuuluvad Eestis BaltCap &evEquity Fund L.P kontserni
veel meditsiinidiagnostika valdkonnas tegutsev Megi Holding OU ning
energeetika valdkonnas tegutsev Energate OU.

Ekspress Hotline on Ekspress Grupp AS-i tlutaretjaydnis tegeleb infoteenuste
osutamisega. Ekspress Hotline’l on kolm tutaretjetd Konekeskus AS (edaspidi
Kdnekeskug, Ekspresskataloogide AS (edaspigkspresskataloogid ja Infoatlas
AS (edaspidilnfoatlas). Nimetatud titarettevotjad tegelevad infotelefo@enuse,
trikitud telefoni- ja infokataloogide valjaandmiseing internetis infoteatmike
avaldamisega.

3. Oiguslik hinnang
3.1 Koondumise kontrolli kohaldamine

KonkS § 21 Ig 1 kohaselt Konkurentsiamet kontrokioondumist, kui koondumise
osaliste eelnenud majandusaasta kaibed Eestis kidkkavad 100 miljonit krooni ja
vahemalt kahe koondumise osalise kaibed Eestiaviddt kummalgi 30 miljonit
krooni.

Kéesoleva koondumise osaliste eelnenud majandasiggisied Eestis kokku uletavad
100 miljonit krooni ja vahemalt kahe koondumise liggakéaibed Eestis uletavad
kummalgi 30 miljonit krooni.

3.2 Kaubaturud

KonkS 8§ 3 Ig 1 kohaselt on kaubaturg hinna, kvatite tehniliste omaduste,

realiseerimis- ja kasutustingimuste ning tarbim@&é-nuude omaduste poolest ostja
seisukohalt omavahel vahetatavate v0i asendatadkeipade kaibimise ala, mis

hdlmab muuhulgas kogu Eesti territooriumi voi seka.

Mdlema koondumise osalise aritegevused kattuvagdraralselt trukitud telefoni- ja
infokataloogide valjaandmise, interneti infoteateivaldamise ja infotelefonidega
seotud teenuste osas. Vertikaalsed seosed koorgluossliste Aaritegevustes
puuduvad.

Alljargnevas tabelis on esitatud koondumise osabsitegevused:



Tabel 1. Koondumise osaliste aritegevused

Kaup/teenus SCH Ekspress Hotline

Trukikataloogid JArikataloog®, .Eesti Ettevotted”,
.Riigitelefon®, ,Delovoi .Koduatlas*, ,Estonian
Spravotsnik* Handbook", ,Estonian
piirkondlikud Export Directory”,

infokataloogid ,Kontakt!" | piirkondlikud
ekspresskataloogid

Interneti infoteatmikud | www.telemedia.ee www.estonianexport.ee
www.infopluss.ee www.estonianhandbook.gu
www.kontakt.ee www.infoatlas.ee
www.arikataloog.ee www.1182.ee
www.delovoi.ee www.ee.ee/www.1184.ee
www.1188.ee www.1185.ee
www.119.ee

Infotelefonid 1188 ja 119 1182, 1184 ja 1185

Trukikataloogide, interneti infoteatmike ja infaébnide funktsioon seisneb selles, et
reklaami tellija ostab ettevdtja kohta info avaldsenteenust selleks, et tema ettevotja
olemasolu, kontaktandmete ja teenuste kohta olek&kikataloogis, interneti
infoteatmikus voi infotelefonis informatsioon olesp&kui potentsiaalne klient peaks
seda otsima. Sellisest funktsionaalsusest tingitunmetatakse trikikatalooge,
interneti infoteatmikke ja infotelefone kogshatavaks meediaks Juhatava meedia
erisus vorreldes muu meediaga (ajalehed, telewnsioamadio, internet jm) seisneb
selles, et kui Ulejddnud meedias avaldatava reklaasmargiks on kutsuda inimesi
teatud tooteid vOi teenuseid ostma, siis juhatawedize suunab toote vdi teenuse
tarbimisest juba huvitunud kliendi konkreetse pad&kuvoi annab teada paljudest
soovitud toodete vOi teenuste pakkujatest. Kokkesibt muus meedias avaldatav
reklaam tekitab huvi ja suunab tarbija Uhe kindtavétjani (pakkuja initsiatiiv), aga
juhatav meedia on ainult suunav, andes ostjale aldise valida Uldjuhul paljude
pakkujate vahel (ostja initsiatiiv). Juhatava maeg@uhul on tegemist sisuliselt
ettevotjate infobaasiga.

Koondumise teate esitajaon seisukohal, et reklaami muik trikikataloogideerneti
infoteatmike ja infotelefonide kaudu moodustab addisest reklaami muaugi
kaubaturust (reklaamipinna ja —aja muuk trikiajakiduses, televisioonis, raadios,
internetis, valireklaamis jm). Koondumise teatetagai hinnangul ei erine reklaami
ostja seisukohalt vaadatuna triikikataloogide ja interimébteatmike kaudu pakutav
reklaam teiste reklaamikanalite kaudu pakutavastnak oma kontaktandmete,
tegevusalade ja muu informatsiooni avaldamise edsm@ sama, mis teistegi
reklaamide puhul — teavitada potentsiaalseid kdiemha olemasolust ja teenustest.
Samuti toetab koondumise osaliste hinnangul Uhe&&ami kaubaturu maaratlust
kdikide reklaami teenustgakkujate sarnane ariidee — teenida tulu lootes, et
vOimalikult paljud potentsiaalsed kliendid sedalaakni naevad.

Koondumise osaliste suuremate klientide (reklaamidgd) vastused
Konkurentsiameti teabenduetele sisaldasid erinevaidamusi: kdige kitsama



kaubaturu méaaratlusena olid margitud koik juhataweedia reklaamikanalid

(trikikataloogid, interneti infoteatmikud, infotébaid) eraldi kaubaturgudena, lisaks
oli kaubaturgudena margitud kogu juhatav meedidinél reklaamipinna ost, eristati
ka internetireklaami reklaamist triikikataloogidasrjfotelefonides.

Koondumise osaliste konkurent AS Eesti Info Keskusli seisukohal, et juhatavat
meediat tuleb muust meediast kasitleda eraldisegsv&kuna juhatav meedia on
spetsiifiliselt suunatud konkreetse paringu teetrapivset infot vajavale kliendile.

Massimeedia nagu televisioon, raadio, ajalehedkirgd pakub vaid nn

massreklaami, millega ei pruugi tarbija selle ndigenvdi kuulmise hetkel midagi
peale hakata. Juhatava meedia tunnuseks on juslikuaja kiire info saamine

mistahes ajahetkel. Teine suurem konkutefiwebi Teenused OUeristas juhatavat

meediat muust massimeediast samade po&himotetd, dtugd markis samas ka, et
reklaami muilgi osas avaldavad juhatavale meedialekltentsisurvet teistest
reklaamikanalitest eelkdige ajalehed, internet$epost.

Konkurentsiameti varasem praktika reklaami valdkonda kasitlevatssstes uldise
reklaami kaubaturu maaratlemist ei toeta. 27.0&20Buses nr 32- KO Interinfo
Baltic OU/OU ZinZin on kaubaturuna maaratletud intgireklaami muik,
19.04.2006 trukiajakirjandust kasitlevas otsused46+#KO (Eesti Pdevalehe AS, AS
Eesti Meedia ja AS Linnaleht) on eristatud tlehggija kohalikku reklaami paeva- ja
nadalalehtedes, 20.06.2005 otsuses nr 35-KO lfveBaltic OU/Eniro Eesti AS on
kogu juhatav meedia mé&éaratletud eraldi kaubaturivianases otsuses on ka
margitud, et erinevad teabelevikanalid on muutunida rohkem Uksteist
asendavateks, kuna on suurenenud interneti katl@gas ja mobiiltelefoni omanike
arv. Suurel arvul I6pptarbijatest, kes varem kasdtarikitud teatmikke, on nadd
juurdepdaas interneti teatmikele.

Euroopa Komisjon on 11.03.2008 Google/DoubleClick otsuses méaanaden
internetireklaami kaubaturu eraldi 0ldisest reklgarmst. Samas otsuses on
internetireklaami turu sees vorreldud juhatavata@ki (otsingumootorid, interneti
infoteatmikud) Uldise reklaamiga (reklaamibannenishevatel interneti lehekilgedel)
ning on leitud, et reklaami ostja seisukohalt asaéti need erinevad reklaami liigid
teineteisele konkurentsisurvet, kuid pakkumise us@ibalt on need kasitletavad
eraldiseisvatena.

Konkurentsiamet uuris keeiste Euroopa Liidu likmesriikide praktikat juhatavat
meediat kasitlevate koondumiste osas. Selgus,iregvatte riikide 16ikes on praktika
olnud erinev. Uhe kaubaturuna on madaratletud kafnatpvat meediat, eraldi on
maaratletud ka reklaami triikikataloogides, viimgsiéul on ka eristatud kohalikke
telefonikatalooge, B2B Aarikatalooge (ettevotjateedtjale ehk &ripartnerite
otsimisele suunatud kataloog) ja B2C arikataloogteyotjalt-kliendile suunatud
kataloog), samuti on eraldiseisva kaubaturuna riatud internetireklaami. Uhes
varskemas Hollandi Konkurentsiameti otsuses on &aub maaratlus jaetud lahtiseks
ning on analtdsitud koondumise vOimalikke mojusid
(http://www.nmanet.nl/Images/6246BCV%20ENG _tcm16841.pd) .

Konkurentsiameti, Euroopa Komisjoni ja teiste Eyr@o Liidu liikkmesriikide
varasemat praktikat arvestades avaldub vOimalikeb&mrgude maaratlemise osas
vaga mitmekesine pilt. Selle pdhjuseks on kaubatlegulatuse séltuvus konkreetse



juhtumi asjaoludest ning arikeskkonnast, kus koomde osalised tegutsevad.
Kaubaturgude maéaaratlemisel ja koondumiste hinddmiksskendutakse eelkdige
sellele valdkonnale, mida konkreetne koondumine utad)j Pdhjalikumalt
analliisitakse neid aritegevusi, kus koondumisemusel toimub turul struktuuri
muutus.

Vottes arvesse koondumise osaliste, reklaami estjat koondumise osaliste
konkurentide arvamusi ehk Eestis tegutsevate djtagd hetkel valjakujunenud

arusaamasid (vt. Ik 3 — 4), on naha, et dominesersukoht véimaliku kaubaturu

maaratluse osas puudub. Koondumise osalised pauddaiemat ehk Uldise

reklaamituru maaratlust. Konkurentidest tGhe hinmdngoodustab juhatav meedia
eraldiseisva kaubaturu, teise hinnangul avaldavadklkrentsisurvet ka ajalehed,
internet ja otsepost. Reklaamiostjad olid samutiesatel arvamustel. Seega, ei ole
vOimalik Eestis tegutsevate juhatava meediaga deetievotjate hinnangute pdhjal
kaubaturu maaratluse osas uhesele jareldusele.jdbuda

Konkurentsiameti varasemast praktikast on ainsaketavat meediat kasitlenud
otsuseks 20.06.2005 otsus nr 35-KO Interinfo Baltid/Eniro Eesti AS, milles kogu
juhatav meedia on maaratletud eraldi kaubaturunsakks on selles otsuses ka
margitud, et erinevad teabelevikanalid on muutunida rohkem Uksteist
asendavateks, kuna on suurenenud interneti katl@gas ja mobiiltelefoni omanike
arv. Suurel arvul l6pptarbijatest, kes varem kasdtarikikatalooge, on nuud
juurdepdaas interneti infoteatmikele. Seega on fubastat tagasi seostatud interneti ja
mobiiltelefoni kasutamist kaubaturu maaratlusegeediesektoris — mida rohkem
kasutatakse internetti ja mobiiltelefone, seda eohkomavahel asendatavateks
muutuvad erinevad meediakanalid ehk kaubaturu riiéén@eaks muutuma laiemaks.

AS-i Emor poolt teostatud turu-uuringute andmetel2605. aasta kevadel 15 — 74
aastaste Eesti elanike seas interneti kasutaj&@ rifhg 2008. aasta I0pu seisuga oli
interneti kasutajate arv tdusnud 69%-le 6 — 74aséstelanike seas. Viimase uuringu
kokkuvottes on ka margitud, et interneti kasutaptas kasv on aeglustunud, samas
on interneti kasutamine muutunud intensiivsemakgsbilMelefoniteenuste kasutajate
arv  on ajavahemikul 2005 - 2008 kasvanud ligikaudd6%
(http://www.konkurentsiamet.ee/public/AastaraamatbAARAAMAT _2008.pdf |k

43 — 44). Sarnaselt interneti kasutajate arvu Kaswéitab ka mobiiltelefoniteenuste
kasutajate arvu kasv stabiliseerumise marke. Eelrsatistika pdhjal on néaha, et
peale 20.06.2005 tehtud otsust (Interinfo Baltic/Btro Eesti AS) on interneti
kasutajate arv kasvanud ligikaudu 18% ja mobiifteiéeenuste kasutamine on
kasvanud ligikaudu 16% (SIM-kaartide arv). Interie@sutamise populaarsuse kasv
on muutnud interneti ka jarjest enam kasutatavakkamikanaliks ettevotjate seas.
AS-i Emor poolt tehtud statistikat jalgides on mmiet kdige kiiremini kasvavaks
reklaamikanaliks teiste reklaamikanalitega vorrsldaternetireklaami, valireklaami,
raadioreklaami, televisioonireklaami, ajakirjadeklaami ja ajalehtede reklaami
koondarvestuses on internetireklaami osatahtsusakas 3%-It 10%-ni ajavahemikul
2005 — 2008 (vt. presentatsioon ,Eesti meediarekiamg +/- 2007“, |k 8, internetis
aadressil http://www.emor.ee/failid/Meediaturg2007.pdf ning uudist 2008. aasta
andmete kohta ,Eesti meediaturg kasvas teises digrb%" internetis aadressil
http://www.emor.ee/arhiiv.html?id=19)1.5Seega on jatkunud 20.06.2005 otsuses nr
35-KO Interinfo Baltic OU/Eniro Eesti AS margitudrtdents interneti kéattesaadavuse
suurenemise ning sellest tingitud erinevate teablelaalite asendatavuse suunas.




Mobiiltelefoniteenuse kasutamise kasvust tulenesktekrinevate teabelevikanalite
asendatavusele tuleneb eelkdige mobiilside oparatpoolt pakutava mobiilse

interneti kasutamisest. Mobiiltelefoni vahendusgéineti kasutamine muudab samuti
interneti jarjest olulisemaks teabelevikanaliksgika reklaamikanaliks.

Arvestades eelkirjeldatud interneti leviku ja kasunise kasvu tendentsi on kaubaturu
madaratlemise jaoks eesmargiparane selekteeridmnath, milline interneti reklaam
avaldab juhatava meedia reklaamile sellist konkisisarvet, et see peaks olema
koondumise osaliste poolt pakutava reklaamiga sakwlbaturul. Kaesoleva
koondumise puhul on vajalik selgitada, kas on péthjhaubaturu maaratluse
laiendamiseks vorreldes aastaga 2005, kui InteriBédtic OU/Eniro Eesti AS
koondumisel maaratleti kaubaturuks juhatav meediss sisaldas trukikatalooge,
interneti infoteatmikke ja infotelefone.

Internetis on hulgaliselt portaale ja kodulehekllgus avaldatav reklaam erineb
oluliselt reklaamist juhatavas meedias. Juhatavadme funktsionaalsus seisneb
kindlast tootest vdi teenusest huvitatud tarbijhapamises pakkujateni. Seejuures
eristab juhatava meedia reklaami muust reklaangist st reklaami tarbimine saab
alguse tarbija initsiatiivist. Interneti reklaamideast sarnanevad juhatavale meediale,
nii oma omadustelt kui ka kasutamise otstarbe mbol&dige enam interneti
otsingumootorid. Nii on ka kaesoleva koondumise liesd oma suuremate
konkurentidena nimetanud lGlemaailmseid internaingumootoreiddoogle, yahop
uue turule sisenejana ka Microsoftile kuuluvat mgsimootorit Bing ja kohalikku
otsingumootorit Neti. Oma omadustelt on nii juhatameedia tooted kui ka interneti
otsingumootorid andmebaasid, milledest on vdimaléatud otsingukriteeriume
kasutades, leida soovitud informatsioon. Interr@singumootoreid kasutatakse,
sarnaselt juhatavale meediale, reklaamitarbijaiatitvil. Selleks, et juhatava meedia
ja interneti otsingumootori reklaam voi reklaamjastkontaktandmed j6uaksid
potentsiaalse tarbijani, on vajalik reklaami taabgelnev huvi voi vajadus. Mdlema
reklaamikanali kaudu on vdimalik sooritada marksids@gut, otsingut teemade
kaupa ja otsingut nimetuse jargi. Kdige enam kasuss Ulemaailmses
otsingumootoris Google on vdimalik teha ka piirkikkl reklaami. Reklaami ostjal
on vOimalik Google’'st osta sellist teenust, et tekuntakt kuvatakse Google’i
kasutaja arvutiekraanile vaid juhul, kui reklaanjedeidmiseks vajalik markséna
sisestatakse teatud piirkonnas asuvatest arvutidiskondi eristades on véimalik
teostada otsingut ka juhatava meedia internetiteatmnikes. Kodige suuremaks
erinevuseks juhatava meedia ja interneti otsinguaride vahel on andmebaasi maht.
Juhatava meedia kaudu on v8imalik leida teavetiagatievotjate kohta, kuid interneti
otsingumootoritel selline piirang puudub ehk otsskab oluliselt rohkem teavet.
Sellest tuleneb ka erinevus interneti otsingumot&ga juhatava meedia kasutamises,
viimaseid kasutatakse tunduvalt va&hem. Juhatavatediae vOib interneti
otsingumootorite suhtes pidada spetsialiseeritsthgamootoriks. Konkurentsiameti
hinnangul on interneti otsingumootorid nii reklaarostjate kui ka kasutajate
seisukohast vaadatuna arvestatavateks alternakiviJuhatava meedia interneti
infoteatmikele. Seetbttu on kaesoleval juhul ligajuhatava meedia kaubaturule
interneti otsingumootorid ning kaubaturu maarathisutub nende arvelt laiemaks.
Seega kuuluvad ké&esoleva koondumise puhul juhataeedia kaubaturule:
trikikataloogid, interneti infoteatmikud, internetisingumootorid ja infotelefonid.



Juhatava meedia kaubaturu geograafiliseks kaibimadaks on kogu Eesti
territoorium, sest tingimused juhatava meedia @akiaavaldamiseks on Uhesugused
ja reklaami ostjale vorreldavatel tingimustel ké#tadavad kogu Eesti territooriumil.

3.3 Konkurendid ja turuosad

Kaesoleva koondumise osalised on kaibenaitajatdepbdkaks kdige suuremat
turuosalist juhatava meedia kaubaturul Eestis. Samidaamikanalite kasutajate arvu
osas edestavad interneti otsingumootorid Googllga koondumise osaliste poolt
pakutavaid reklaamikanaleid (arvestades koondumisaliste ko&iki interneti
infoteatmikke ja infotelefone kokku ning arvestamatikikataloogide kasutamist,
kuna puudub vastav statistika). Peale nimetatudngimootorite on Eestis
tuntumateks veel Yahoo! ja uue turule sisenejanerddoftile kuuluv Bing. Lisaks
koondumise osalistele ja interneti otsingumoottzitetegutsevad kdnealusel
kaubaturul:

e AS Eesti Info Keskus, haldab internetiteatmikkww.1181.ega infotelefone
1181, 626 1111,

e Infowebi Teenused OU, haldab internetiteatmikkeww.infoweb.eg
www.yellowpages.ee www.ee ja trikikataloogina ilmuvat piirkondlikku
reklaamikataloogi ,Info Pages®;

e OU Infogrupp, haldab internetiteatmikkmww.infotelefon.eeja infotelefone

17017, 740 4020, 473 3200;

Eliitinfo OU, haldab infotelefoni 1187;

Infor66m OU, haldab infotelefoni 1186;

EFTE Consult OU, haldab internetiteatmikkww.infoabi.ee
Directa OU, haldab internetiteatmikkwww.emateab.ge
Baltinfo OU, haldab internetiteatmikkaww.baltinfo.ee
A2B Grupp OU, haldab internetiteatmikkwww.ariinfo24.ee

Ulaltoodud ettevdtjad ei ole ammendav loetelu Bepthatava meedia kaubaturul

tegutsevatest ettevotjatest. Peale nimetatud ¢jiwdegutseb Eestis teisigi peamiselt
interneti infoteatmikke haldavaid ettevétjaid. Seeg koondumise osalistele killaltki

palju alternatiivseid teenusepakkujaid.

Kaivete jargi olid 2008. aastal turuosad juhatawveedia kaubaturul Eestis ligikaudu
jargmised:

Tabel 2: Turuosad 2008

Kaive %
SCH 93 735| 38%
Ekspress Hotline 69 122| 28%
Koondumise osalised kokky 162 857 66%
Muud 24 800 10%
Neti 30 000| 12%
Google 30 000 12%
Kokku 247 657 100%

Tabelis esitatud turuosade puhul tuleb arvestaddisaks Neti'le ja Google’'le on
teisigi interneti otsingumootoreid. Muude puhul awestatud vaid ulalpool loetletud



ettevotjaid, mis ei ole ammendav loetelu. Seet@ttu tegelikkuses koondumise
osaliste turuosad mdningal maaral madalamad.

3.4 Hinnang koondumisele

KonkS 8 22 Ig 3 kohaselt keelab Konkurentsiametnkinmnise, kui see oluliselt
kahjustab konkurentsi kaubaturul, eelkdige turglitseva seisundi tekkimise voi
tugevnemise kaudu.

KonkS 8§ 13 Ig 1 kohaselt omab turgu valitsevatsedg ettevotja voi mitu samal

kaubaturul tegutsevat ettevotjat, kelle positsieémmaldab tal/neil sellel kaubaturul
tegutseda arvestataval maaral soltumatult konkigestt varustajatest ja ostjatest.
Turgu valitseva seisundi omamist eeldatakse, ktevétjale vdéi mitmele samal

kaubaturul tegutsevale ettevétjale kuulub kaubatuikhemalt 40% kaibest.

3.4.1 Hinnangu pdhimotted

Kéaesoleva koondumise hindamise eesmargiks on aetgivélja, kas koondumise
tulemusel tekkiva ettevdtja kbérge turuosa:
e annab talle vOimaluse tegutseda arvestataval magéltumatult
konkurentidest, reklaami ostjatest ja juhatava needeenuste kasutajatest
ehk, kas tekib turgu valitsevat seisundit omawétia vastavalt KonkS § 13
I6ikele 1 ning
e kas koondumine kahjustaks oluliselt konkurentsi,ek&s on olemas alus
koondumise keelamiseks vastavalt KonkS § 22 I6iRele

Eelmargitud kisimustele vastamiseks hindab Konksramet alljargnevaid olulisi
asjaolusid:

1. Muutused juhatava meedia erinevate reklaamikaniditeete ja klientide arvu
osas.
Selliste juhatava meedia siseste liikumiste jalgarannab teavet selle kohta,
millises suunas juhatav meedia ligub — millisedkl@aamikanalid on
alanevad, millised kasvavad. Samuti naitab selinaltiis klientide arvu ja
reklaami hinna vahelist seost, mis omakorda osgelele, kas juhatavas
meedias kehtib tldine reklaamiturul toimiv reegalida enam on reklaami
tarbijaid, seda rohkem reklaami ostjaid ning sedallikn reklaam ja
vastupidi, mida vahem reklaami tarbijaid, seda v@éheeklaami ostjaid ja
seda odavam reklaam vo0i on juhatava meedia puhid olulisi mjutajaid.

2. Klientide liikumine — kui palju kliente on reklaanostmisest juhatavas
meedias loobunud ning kui palju kliente on lisandtiin
Selline anallus viitab sellele, kui lojaalsed orklaami ostjad juhatavale
meediale olnud ning kui oluliseks vdi asendamatigddaami juhatavas
meedias peetakse.

3. Konkurentide ning  potentsiaalsete  konkurentide  fpooltulenev
konkurentsisurve.
Naitab, millised on teiste juhatava meedia kaubalttegutsevate ettevotjate
vOimalused, juhul kui koondumise tulemusel moodustuettevotja tdstab



hindu vdi alandab teenuste kvaliteeti. Potentsiaalsonkurentsi puhul
hinnatakse turule sisenemise tokkeid.

4. Teiste reklaamikanalite moju juhatavale meediale r@gklaami ostjate
diferentseeritud kaitumine
Analuusitakse reklaami ostjate poolset teiste r@kikanalite kasutamist voi
kasutamise voimalusi peale juhatava meedia ningksat hinnang nende
mojule.

5. Kahepoolne turg
Hinnatakse juhatava meedia kaubaturu eriparast nirgginevatelt
kliendiruhmadelt (reklaami ostjad ja reklaami tgdd) tulenevat
distsiplineerivat méju koondumise osaliste aritegale.

3.4.2 Juhatava meedia erinevate reklaamikanaliibddija klientide arv

Koondumise menetlemise kaigus esitasid koondumssdised Konkurentsiametile
suurel hulgal erinevaid arvulisi andmeid eelnenwdime majandusaasta, st 2006,
2007 ja 2008. aasta kohta.

Koondumise teate kohaselt pakuvad koondumise eslatia teenuseid aritihingutele
sageli paketina, mis hdlmab reklaami avaldamist gikdi juhatava meedia

teabelevikanalites: infotelefonis, trikikataloogés interneti infoteatmikus. Naiteks

SCH’iga samasse kontserni kuuluvate ettevotjateupoh 87% klientidest ostnud

reklaami nii, et nende kohta kaiv informatsioon ldatakse kahes voOi kolmes
(infotelefon, trikikataloog, interneti infoteatmikneediakanalis, 100% klientidest
soovivad reklaami avaldamist internetis. Sellinklaami mudgi praktika muudab

erinevate nimetatud meediakanalite eristamise kseks. Juhatava meedia siseselt
erinevate teabelevikanalite osatdhtsuste muutusts @i ole vdimalik tugineda

tapsetele andmetele. Voimalik on toetuda vaid teaildistustel pd&hinevatele

andmetele. Selliste Uldistuste tegemiseks ning eedte teabelevikanalite

osatahtsustest parema ettekujutuse saamiseks Kosikurentsiamet koondumise

osalistelt andmeid (nii kaivet kui reklaami ostjagrvu) koikide erinevate

paketikombinatsioonide ning ka iga reklaamikanahta eraldi.

Tuginedes koondumise osaliste hinnangutele jagdmeside kaibed (tuh. kroonides)
viimasel kolmel majandusaastal erinevate reklaanakte |6ikes jargmiselt:

Tabel 3: Kaibe jagunemine

Ekspress Hotline + SCH
2006 2007 2008

Kaive | % | Kaive| % | Kave| %
Reklaam trikikataloogides [...] |[.-] [...] [|[.-] [...] [|[...]
Reklaam infotelefonides [...] [[.--] [...] [[.-] [...] [|[..-]
Reklaam interneti [...] [...] [...]1 [|[..] [...] [|[..-]
infokataloogides
Infoliinide kdnede kaive [...] [[.--] [...] [[.-] [...] [|[..-]
Kokku 146919| 100 | 155848| 100 | 162857 | 100
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Ulaltoodud tabelist jareldub, et koondumise osaligiive on eelmise kolme aasta
kestel kasvanud ligikaudu 11%. Erinevate teabednakte osatahtsuste osas on kdige
suuremateks muutusteks trikikataloogide reklaamhermémine ja interneti
infoteatmike reklaami kasv.

......... ]. Infotelefonidest saadava suurema kéibe pdhjleneb sellest, et madgitulu
saavutatakse kahel erineval moel: nii reklaami nmsilgt. tabel 3 teine rida), kui ka
telefonikdbne maksumusest, kuna infotelefonid onltssd (vt tabel 3 neljas rida).
Koondumise osaliste jaoks moodustab reklaami edtjatlev kaive ligikaudu [...]%
ja kdnede maksumus (reklaami tarbijatelt tulev &gigikaudu [...]%.

Vastavalt koondumise osaliste poolt esitatud andmele oli koondumise osaliste
kliendilepingute arv kokku viimasel kolmel majandusaastal ligikaudu jargmine:
2006 — [...], 2007 — [...] ja 2008 — [...]Nagu juba eespool (Ik 9) kirjeldatud, on
enamus klientidest ostnud reklaami nii, et nende&&aiv informatsioon avaldatakse
kahes voi kolmes (infotelefon, trikikataloog, imeti infoteatmik) meediakanalis.
Taiendava menetluse kaigus kisis Konkurentsiamehdkamise osalistelt andmeid
(klientide arv ja kaive) koikide erinevate paketiaatide kohta. Koondumise osaliste
poolt esitatud andmed nende poolt muildavate erieepakettide kohta néaitavad
selgelt, et 2008. aasta seisuga, ilma internetiegkita Uhtegi juhatava meedia toodet
praktiliselt ei miuda. Ainsaks erandiks on ,Riigen“, mida pakutakse ainult
trikikataloogina. Muudatusteks on viimasel kolmehstal olnud piirkondlike
ekspresskataloogide ja ,Delovoi SpravotsSnik® trigtédoogidele interneti
infoteatmiku lisandumine. Sellised arengud kinrgichvtendentsi trikikataloogide
likumisest internetti.

Kokkuvottes on téheldatav tendents, kus interndgbteatmikes avaldatav reklaam
asendab jarjest rohkem reklaami trikikataloogidl&etelefonide kaibe osatahtsus on
pusinud stabiilsena. Vorreldes koondumise osakst#e koondnéitajat, milleks on
kahanev reklaamiklientide arv ja kasvav kaive, vaiteldada, et reklaami ostja poolt
makstav aritmeetiline keskmine reklaami hind onvikasid. Tabelist 3 on néha, et
kogukaibe kasvu peamiseks pdhjustajaks on olnud [eeueeu.vvvveieiiiiiin ]

Selleks, et saada selgust selles deas juhatavas meedias kehtib tldine reklaamiturul
toimiv reegel: mida enam on reklaami tarbijaid, ss@dhkem reklaami ostjaid ning
seda kallim reklaam ja vastupidi ehk mida vahemageki tarbijaid, seda vahem
reklaami ostjaid ja seda odavam reklaam voi ontaremeedia puhul muid olulisi
mojutajaid, on alljargnevalt esitatud juhatava needreklaami tarbimist
iseloomustavad néitajad. Erinevate juhatava mee#iaamikanalite I6ikes on selliste
arvnaitajatena toodud trukikataloogide tiraazidotelefonidele tehtud kénede arv ja
interneti infoteatmike ja otsingumootorite kilaséuarv.

Tabel 4: Trikikataloogide tiraazid

2006 2007 2008
SCH [.] [.] [.]

Ekspress Hotline [...]

[] []
Kokku [.] [.] [.]
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Tabel 5: Koondumise osaliste infotelefonidele tehtud kdnedarv

Infoliin 2006 2007 2008
1182 [ [ []
1184 [ [ []
1185 [ [ []
1188 [ [ []
119 [.] [] []

Kokku [..] [ [.]

Interneti infoteatmike kilastuste arvu anallisitme kasutatud AS-i Emor poolt
koostatavat TNSMetrixi iganadalast veebilehtede astidtavuse statistikat
(http://tnsmetrix.emor.ee/Default.agpXXoondumise osaliste interneti infoteatmike
kilastatavuse graafikud on viimasel kolmel aas2806 — 2008) erinevate interneti
infoteatmike 18ikes liikunud erinevalt: on internatfoteatmikke, mille kulastatavus
on kasvanud ning samuti on ka stabiilse ja langkutastatavusega interneti
infoteatmikke. Kokkuvottes on kdikide koondumisealtste interneti infoteatmike
osas kokku nende kulastatavus olnud kiillaltki gtabining liikunud kergelt tdusvas
joones. Interneti otsingumootorite seast on TNSMieiganadalases veebilehtede
kilastatavuse statistikas kajastatud ainult Netiterhetiportaal www.alexa.com
(ettevote, mis on loonud andmebaasi jargimaks netéehekilgede kasutamist) on
koostanud 100 koige kasutatuma internetilehekiijgggrea Eesti kohta, selles
nimekirjas on esimenavww.google.eening sellele jargnesidvww.google.com
www.youtube.com www.neti.ee www.delfi.ee www.orkut.com www.rate.ee
www.postimees.eavww.hot.ee www.mail.ru Jalgides nimetatud internetiportaalides
Neti ja Google’i otsingumootorite killastatavusenttie on margata olulist kasvu. Neti
kilastatavus on viimasel kolmel aastal kasvanudkdigdu 20% - 30% ning
www.google.e&ilastatavus on alates 2007. aasta I6pust kurl. 2d5sta septembrini
ligikaudu kolmekordistunud.

Tabelist 4 on jareldatav, et trikikataloogide kagatz on viimase kolme aasta
jooksul kullaltki véhe muutunud — langus on ligikiau . ..]%.

Pikemas perspektiivis ndevad koondumise osaliss#ti gatkuvat triikikataloogide

osatéahtsuse vahenemise tendentsi. Selle p&hjusekskamndumise osalised
koondumise menetlemise ajal esitanud jargmisealasja

1. Trukikataloogide kasutamise ja tiraazi vaheneminaiudab reklaami
trikikataloogides reklaami ostjate jaoks jarjesheré atraktiivseks. Sellise
tendentsiga kaasneb reklaami ostjate arvu vaherejalndi reklaami hinna
langus.

2. Trukimeedia liigub jarjest rohkem pabervéljaannetaternetti. Selle tee on
juba labi kainud naiteks kuulutusteportaalid ,Sog@,Kuldne Bors*, mis olid
algselt  kuulutustelened, seejarel lisandusid pdhaandele ka
internetiportaalid ning nutdseks ollakse paberadljgetest taielikult loobutud.
Samuti on pabervéljaannetest loobunud (he suurimpetsialiseerunud
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kuulutusteportaalina ,Auto24“. Arvestades juhatavimeedia siseselt
trikikataloogide ja interneti infoteatmike rekla&iduivete osatahtsuste
vastassuunalist liikumist (vt Tabel 3), voib jasdich, et selline tendents, kus
internet jarjest rohkem asendab pabervaljaannetomane ka juhatavale
meediale.

3. Trukikataloogi on reklaami jarjest raskem muda, &umaaz ja kasutamine
vaheneb. Interneti infoteatmike puhul aga toodenetvening kasutajaid on
jarjest rohkem. Seega on interneti infoteatmikela@i tdhusus jarjest
suuremaks mutugiargumendiks.

Tabelist 5 néhtub, et infotelefonide kbnede arvwomase kolme aastaga langenud
ligikaudu [...]%. Niivord tugev langus infotelefonideasutamise osas annab jarjest
vahem argumente reklaami muugiks sellesse reklaaralisse. See omakorda toob
pikemas perspektiivis, lisaks kdnede arvu vaheneshitilenevale kaibe langusele,
kaasa infotelefonide reklaami kaibe kahanemise.

..................................................................... ]. Ké&esoleval hetkel on

koondumise osaliste osad infotelefonid kbnepdhisendga ehk olenemata kbne
kestvusest on infotelefonile tehtud kéne maksunikseéritud ning sellele lisandub
kasutaja telefonioperaatori teenuse pdhine kdnetiriimd.

Interneti infoteatmikud on ainsaks koondumise @$ali poolt pakutavaks
reklaamikanaliks, mille kasutamine ehk reklaamibitaine ei ole kahanenud.
Seejuures on koondumise osaliste poolt pakutavatdetega konkureerivate interneti
otsingumootorite kasutamise kasv olnud markimisseléir kirem. Arvestades
interneti leviku ning kasutamise intensiivsuse stidoidevalt kasvavat arengut, on
pohjust jareldada, et selline Uldine tendents mdpalsitiivselt juhatava meedia
interneti valjaannetele ka tulevikus.

Interneti infoteatmike kasutamise stabiilsus vdigeckasv vorreldes trikikataloogide
ja infoliinide kasutamise kahanemisega kajastubtdaelis 3 esitatud muutustes
kaivete jagunemise osas. Siiski on siinkohal okikelgitada, et reklaami kasutamise
ja reklaami kaibe vaheline seos ei ole vahetuegegllet muutus reklaami kasutamise
osas juhatavas meedias mojutaks reklaami kaivat)y pee muutus olema pikaajaline
ja pidevalt ihesuunaline, st kasvav voi kahaneeg&garvestades eeltoodud muutusi
erinevate juhatava meedia reklaamikanalite (tritelk@gid, infotelefonid, interneti
infoteatmikud ja interneti otsingumootorid) kasuisen osas on Konkurentsiamet
arvamusel, et interneti infoteatmike ja otsingunooiteé kaivete osatédhtsuste kasvu
ning trukikataloogide ja infotelefonide reklaamikéiie osatdhtsuste kahanemise
tendents jatkub ka lahemas tulevikus. Juhatav raeeduutub jarjest rohkem
internetikeskseks.

3.4.3 Klientide lojaalsus

Koondumise osaliste hinnangul ei ole reklaami dstlaigi lojaalsed reklaami
muUvale ettevdtjale ning vahetavad pakkujaid salitusellest, kellega dnnestub
s6lmida parim leping vdi reklaamivad ennast Uhealégsnitme arithingu
teabelevikanalites. Ettevotjad, kes on esindatudatpva meedia kanalites, on
samamoodi esindatud ka internetiportaalides jaehjaties/ajakirjades. Selleks, et
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saada Ulevaadet klientide lojaalsustasemest, kkKisiskurentsiamet koondumise
osalistelt andmeid klientidepoolsest teenustesbuoause kohta. Saadud vastustest
selgus, et loobumiste osatahtsus kogu kliendibaasigiimasel kolmel aastal olnud
vaga suur. Koondumise osaliste kliendibaas on olpidkvalt muutuv ja seda
killaltki suures ulatuses. Koondumise osaliste ustast loobujate hulk annab marku
reklaami ostjate ebalojaalsusest. Vottes arvesski kdondumise osaliste poolt
pakutavaid teenuseid, oli loobujate osatahtsuselkgs! klientide arvust 2007. aastal
ligikaudu [...]% ja 2008. aastal ligikaudu [...]%. Kiikd 2006. aasta kohta paljud
andmed puuduvad, ei ole viimase kolme aasta statistGimalik valja tuua. Vottes
siiski arvesse neid teenuseid, mille kohta olidiehmise osalistel andmed olemas,
vOib jareldada, et loobujaid oli 2006. aastal wahkui 2007. aastal. Arvestades
siinjuures koondumise osaliste klientide (reklaastiad) koguarvuga (vt Ik 10) ning
tuletades sellest juhatava meedia teenustest la@bhulga (2007. aastal vastavalt
suurusjargus [...] ja 2008. aastal suurusjargus [jafkldub, et ebalojaalseid kliente
on palju ning aja jooksul on nende arv jarjest snanud. Suurenev klientide
lahkumine ning sellest tulenev klientide koguarvdihenemine, mis oli eriti jarsk
2008. aastal vorreldes eelmise aastaga, mojutadmai& perspektiivis koondumise
osaliste poolt pakutavate teenuste atraktiivsusg naartuslikkust nii reklaami ostja
kui ka teenuste kasutaja silmis.

Koondumise osaliste poolt esitatud teabe kohaseitipb neil informatsioon nendega
lepingu I6petanud klientide edasiste kaikude komigfottu ei ole ka vdimalik jalgida
klientide ostukaitumist tulevikus. Ei ole teadallised on lepingu I6petanud kliendi
edasised valikud - kas ta avaldab oma informatsikonkurendi juures, internetis,
kohalikus ajalehes, mdnes muus meediakanalis Wgalit loobub teenusest ilma
asendust otsimata. Kuna teenusest loobunud klientgalju, siis tdendoliselt on
nende edasine kaitumine diferentseeritud. Siiskenemata sellest, mida teeb
reklaami ostja peale lepingu l6petamist juhatava&edias, naitab ainuiksi fakt, et
teenustest loobujaid on palju, seda, et reklaaratauas meedias on asendatav mdne
muu reklaamiga voi ei ole see ettevotja jaoks afgibdapadsmatult vajalik.

3.4.4 Konkurentide ning potentsiaalsete konkurenpidolt tulenev konkurentsisurve

Kéaesoleva koondumise osalised on juhatava meediadakarul Eestis kdige suurema
kaibega ettevotjateks (vt tabel 2). Kaesoleva kaamde tulemusel muutub kaubaturu
struktuur olulisel maaral kontsentreeritumaks kaonse-eelse olukorraga vorreldes.
Koondumise tulemusel tekkiv ligikaudu 66% turuogiatébel 2) naitab, et konkurents
kaubaturul vdib oluliselt kahjustuda.

Koondumise tulemusel tekib ettevétja, kelle vaiissendju alla hakkavad kuuluma
jargmised ettevotjad:

Telemedia Eesti AS
Infopluss Eesti AS
Teabeliin AS
Arikataloog OU

Delovoi Holding OU
Kdnekeskus AS
Infoatlas AS

e Ekspresskataloogide AS
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Koondumise osaliste aritegevused on esitatud w&heli

Jargnevalt on anallisitud nii reaalset kui poteaatset konkurentsi, eristades
koondumise osaliste poolt pakutavaid erinevaiddiofieenuseid — trikikataloogid,
infotelefonid ja interneti infoteatmikud.

3.4.4.1 Trikikataloogid

Molemad koondumise osalised on ainsateks nn traditgiste triikikataloogide
valjaandjateks Eestis. Traditsiooniliste trikikatadide all on kaesolevas otsuses
peetud silmas:

e piirkondlikke katalooge, mis sisaldavad teatud kmimas tegutsevate
ettevotjate kontaktandmeid ja  eraisikute salastamielefoninumbreid
(,Kontakt!" ja ,Ekspresskataloog®) ;

e Uleriigilisi katalooge, mis sisaldavad andmeid &itg@te kohta tle kogu Eesti
(,Arikataloog"“ ja ,Eesti Ettevotted”).

Konkurentsiameti hinnangul on trikikataloogide adhdmisel oluliste majanduslike
takistuste tottu potentsiaalsest konkurentsistniisekonkurentsisurve minimaalne.
Uue turule siseneja jaoks esinevad jargmised magikdd tokked:

e Trukikataloogide tiraaz on viimastel aastatel néidh teatavat languse
tendentsi. Koondumise osaliste hinnangul muutukikeialoogide osatahtsus
tulevikus jarjest vaiksemaks (vt argumente Ik 112} Langevale alamturule
sisenemiseks puudub ettevdtjal perspektiiv ningamdyislik motivatsioon.

e Koondumise osaliste poolt pakutavad trikikataloogid olnud turul pikka
aega ning tegemist on tugevate kaubamarkidega.

e Koondumise osaliste triikikataloogid on olulisel mahaiksteist dubleerivad.
Seda kinnitab asjaolu, et paljud ettevbtjad ostavadlaami modlema
koondumise osalise kataloogides. Selline olukoithlyituru killastumisele
ning reklaami ostjate vahesusele.

e Trukikataloogide véljaandmine eeldab suurt andn&baArvestades aga
eelmistes punktides toodud asjaolusid, on selle gtekteerimine oluliselt
raskendatud.

e Majanduslike tdkete piiravat moju tdendab turu &silmisele viitav asjaolu,
et trikikataloogide valik on aja jooksul vahenenkidondumise osaliste poolt
esitatud ajaline Ulevaade néitab, et selle konkeeétitegevuse osas on olnud
viimastel aastatel nii turult lahkujaid kui on haka valja andma ka uusi
katalooge, kuid uute sisenejate pusimine on osuafwaldavalt Ithiajaliseks
ning I6ppkokkuvdttes on erinevate trikikataloogiddéik vahenenud.

Alanevat turgu iseloomustab nii ndudluse kui paklaanvahenemine, mille
loomulikuks tagajarjeks on omakorda konkureerivéd®dete arvu ehk valiku
vahenemine. Seda arvestades on antud juhul tulésudekord, kus ei ole jarjest
ohemaks muutuvaid katalooge mingist hetkest alateganduslikult otstarbekas
levitada. Seega vdib pikemas perspektiivis vaherteikikataloogide (,Kontakt!",

.Ekspresskataloog*,“ Arikataloog” ja ,Eesti Ettewétl) valik. Eeltoodut toetab ka
SCH'’i seisukoht, mille kohaselt mitme maakondlika pusiness-to-business
trikikataloogi kirjastamine Eestis ei ole otstadek mistdttu on tdendoline, et
koondumise jargselt ihendatakse teatud kataloogid.
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Eesmargiga selgitada, milline on véimalik mdju eekhi ostjatele juhul, kui peale
koondumist otsustab ettevotja trukikatalooge Uhdagdakiisis Konkurentsiamet
andmeid koondumise osaliste klientide kattuvusetkoKataloogide thendamisest
tuleneva moju hindamisel tuleb eristada neid rekiaastjaid, kes ostavad teenust
mdlemalt koondumise osaliselt, ja neid, kes aidbklt. Koondumise osaliste poolt
tellitud uuringu tulemusel leiti, et Ekspress Hodli klientidest [...]% on Uhtlasi
SCH'i kliendid ning SCH'i klientidest on [...]% Uhtsa Ekspress Hotline’i kliendid.
Koondumise osaliste hinnangul on kataloogide Uherskst tulenevad vdimalikud
tagajarjed reklaami ostjatele jargmised:

e Kattuvad reklaami ostjad peavad toodete liitmisel jieklaami avaldama kahe
kataloogi asemel Uhes, makstes reklaami eest thesliordhem kui seni.
Reklaam jouab aga sama suure vOi suurema hulgaakatemi. Kattuvate
reklaami ostjate olukord paraneb sarnaselt ka aeklaostmisel interneti
infoteatmikes ja infotelefonides, kuna peamiseliiakse teenust pakettidena.

e Mittekattuvate reklaami ostjate jaoks vOib teenaseninaalne hind toodete
litmise jarel olla kdrgem kui Ghinemise eelsel ipedil. Sellegipoolest hind
Uhe kasutajani jdudmise kohta langeb suure tbes@&gauka mittekattuvate
reklaami tellijate puhul.

e Koondumise ja toodete voimaliku liitmise tulemudahgeb koonduvate
ettevOtjate muugitulu. Seega kulutavad reklaamijadst kokkuvattes
reklaamiteenuse ostmisele vahem.

e Teenuse kdrgem kvaliteet kasutajatele omab pikgraespektiivis positiivset
mdoju mblemale reklaami ostjate grupile, kuna kgateehulk suureneb.

o Kasutajate jaoks paraneb toodete ja teenuse ketalgest vaiksemas hulgas
allikates on suurem hulk infot ehk kasutaja jaoksutab soovitud reklaami
leidmine hdlpsamaks.

Lisaks eelmargitule naitab reklaamiostjate kattynaiskummagi koondumise osalise
poolt pakutavad teenused on suures osas Uksteestd#vad, mitte asendavad.
Ettevotjad, kes ostavad reklaami mdlemalt koondanoisaliselt, ei saa Uhte teenust
teisega asendada. Sellised reklaami ostjad on yidaotstarbekaks reklaami
avaldamist mdlema koondumise osalise kataloogides mende jaoks on vdimalik
vaid Uhe koondumise osalise teenusest loobumirge e vahetamine teise vastu.
Selline mdlema koondumise osalise teenuste Uksté&ishdav funktsioon paljude
reklaami ostjate jaoks (Ekspress Hotline’i klieesd [...]% ja SCH'i klientidest
[...]%) viitab koondumise osaliste vahelisele madaldonkurentsisurvele. See
omakorda kahandab koondumisest tulenevate vdimalikautuste olulisust
kaubaturul, kuna reklaami ostjate kattuvus viitafokdumise osaliste vahelisele
vahesele konkurentsile enne kaesolevat koondurSiseéga koondumisest tulenev
konkurentsisurve vahenemine ei ole suur.

Eelnevat arvesse vottes ei pea Konkurentsiametatdiseks, et koondumise

tulemusel konkurentsiolukord trikikataloogide tuamsisel oluliselt halveneks.

Langeva turu ning Ulepakkumise tingimustes oleksigajarjed samad, olenemata
sellest, kas kaesolev koondumine toimub vdi mittm&lemal juhul peaks praegusel
hetkel sellisel kujul pakutavate nn traditsioondidriikikataloogide arv vahenema.
Tingituna vahenevast ndudlusest, mdjutab katal@gid/u vahenemine reklaami
ostjaid ja —tarbijaid pigem positiivselt.
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3.4.4.2 Infotelefonid

Koondumise tulemusel tekkivale ettevotjale hakkakadluma infotelefonid: 1182,
1184, 1185, 1188 ja 119.

Koondumise osaliste infotelefonidega jdavad konkmnea: 1181, 626 1111, 1186,
1187, 17017 ning piirkondlikud infotelefonid 74024Dja 473 3200.

Seega on alternatiivsed infotelefonid koondumisaiste poolt pakutavatele olemas.
Tuginedes nii ettevétjate kaibenaitajatele kui Kd Saar Poll poolt teostatud turu-
uuringule infotelefonide spontaanse tuntuse koldip vaita, et reaalselt on
suurimaks konkurendiks koondumise osaliste pookufzevatele infotelefonidele
ainult AS-i Eesti Info Keskus poolt pakutavad idfefonid 1181 ja 626 1111.
Infotelefonide seas on silmnéhtavalt kdige popuglearateks 1188 ja 1182 (vt.
alltoodud graafik OU Saar Poll turu-uuringust). Santulemust naitavad ka
koondumise osaliste poolt esitatud andmed infateigkle tehtud kdnede arvu kohta
(vt tabel 5).

Tabel 6: Infotelefonide spontaanne tuntus

1188 INFOABI

1182 Ekspress Hotline

1181 Eesti Infokeskus

1184 Numbriinfo

6261111
Eesti Infokeskus

119 Infopluss

1185 Infoatlas

el tea lihtegi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90%
M 2008. aasta M 2007. aasta 2006. aasta

Koik koondumise osalistele kuuluvad infotelefonioh tasulised. Samas on
konkurentidele kuuluvad infotelefonid suuremaltljaasuta ehk tavatariifiga.

......................................................... ] Koondumise osaliste infoteleiae
kaive kokku ning reklaami mutgi ja kbnede teenind@mosatahtsused sellest
viimasel kolmel aastal on esitatud alltoodud tabeli
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Tabel 7: Kaibe jagunemine koondumise osaliste infetefonides

Infotelefonide kaive (tuh. krooni)

Ekspress Hotline + SCH
2006 2007 2008
Kaive kokku [...] [...] [...]
Reklaam [...] [...] [...]
Koned [...] [...] [...]

Tabeli selgituseks on oluline markida, et reklamsatahtsus on hinnanguline, kuna
reklaami muutakse valdavalt pakettidena (reklaankikaialoogis, infotelefonis ja
interneti infoteatmikus), mistottu ei ole infotadeide reklaami kaivet voimalik tapselt
maarata.

Koondumise osaliste infotelefonidele alternatiiese¢t infotelefonidest on paljud
tavatariifiga:

Tabel 8: Konkurentide infotelefonid ja hinnad

Infotelefon | Hind

1181 15.-

626 1111 | tavatariif
1186 tavatarilf
1187 5.-
17017 tavatariif

740 4020 | tavatariif

473 3200 | tavatariif

Tavatariifiga infotelefonidel teenust osutavateéitjate jaoks on ainsaks sissetuleku
allikaks reklaami ostja, kes maksab infotelefonudia oma kontaktide avaldamise
eest. Tavatariifiga infotelefonile helistaja jaoks teenus tunduvalt soodsam kui
koondumise osaliste infotelefonidele helistamis&nkurentsiamet testis kdiki nii

koondumise osalistele kuuluvaid kui ka tabelis &gitéd infotelefone, eesmargiga
selgitada, kas nende teenuste kvaliteet erineb ledk, kvaliteedi poolest on nad
alternatiividena arvestatavad voi mitte. Uuringdemousel selgus, et infotelefoni

teenuse tarbija jaoks oluliste teenuse valiku &ritenite (hind ja kvaliteet) jargi on

koondumise osaliste infotelefonidele arvestatavestratiivid olemas. Alternatiivsete

voimaluste vahese kasutamise poOhjuseks vOib pidetale vahest tuntust, mis
omakorda tuleneb nende ebapiisavast reklaamistlaB®k tegemiseks on jallegi

vajalik finantsiliste vahendite olemasolu, mis sdakkida siis, kui teenusel on

piisavalt kasutajaid. Seega on véahekasutatavateliimdle jaoks populaarsuse

saavutamine kasutajate seas ja selle tulemusebdarkasvatamine konkurentide
arvelt eelkirjeldatud ,suletud ringi“ efekti téttmajanduslikult raskendatud. Siiski

tuleb ka arvestada, et hea ja odav teenus vajabnvdbklaami ning alternatiivsed

infotelefonid avaldavad koondumise osaliste infef@mhidele  moningast

konkurentsisurvet.

Koondumise osaliste andmetel on sarnaselt triKiegédega ka infotelefonide
teenus langeva trendiga. Kuigi kdibenumbrid landasdentsi ei naita, on kdnede arv
kolme aastaga langenud ligikaudu [...]% (vt tabel 5).
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Vaatamata sellele, et infotelefoni teenuse osutamisole tehniliselt keeruline

alustada, on sellele tegevusele majandusliku mattsisu leidmine raskendatud.
Konkurentsiameti hinnangul on infotelefonide publlliste majanduslike takistuste
tOttu potentsiaalsest konkurentsist tulenev konkisisurve minimaalne. Peamisteks
majanduslikeks toketeks on:

¢ Infotelefoni teenus on mahu poolest pidevalt kakianeg tdenéoliselt on see
tendents jatkuv. Langevale alamturule sisenemispksidub ettevotjal
perspektiiv ning majanduslik motivatsioon.

¢ Infotelefoni teenuse osutajaid on killaltki paliieskmine teenuse kasutaja
teab neist tdenaoliselt vaheseid ning veel vahdatalefonide numbreid tuleb
kasutajale meelde kohe ehk spontaanselt. Spontaamsese saavutamine on
infotelefoni teenuse edukaks osutamiseks vaga neluk seda tdendab
spontaanse tuntuse seos infotelefonile tehtavatedéarvuga (vt tabelid 5 ja
6). Spontaanne tuntus eeldab pidevat infonumbriaaskimist, mis on
finantsiliselt kulukas.

Sarnaselt trikikataloogidega, on ka infotelefonmiéul tegemist langeva turuga,

mida iseloomustab nii ndudluse kui pakkumise vahene. Infotelefonidele tehtavate

kdnede arvu pidev vahenemine muudab infotelefoaldaamikanalina Giha vahem

atraktiivseks. Teenuse mahu ehk ndudluse vaheneuegub teenuse osutamine
majanduslikult jarjest vahem otstarbekaks, mistd&enuse osutajate arv vaheneb.
Seetdttu on pikemas perspektiivis, olenemata $etes koondumine praegu toimub

vOi mitte, 16pptulemus sama — keegi on sunnituchiise osutamisest loobuma voi
mahtu vahendama.

Koondumise osaliste tulevikundgemuse kohaselt omewate infotelefonide
opereerimine maistlik, kui infotelefonide teenus diferentseeritud, naiteks pakutava
kvaliteedi ja lisateenuste hulgaga. Koondumiseissalpeavad tdendoliseks, et aja
jooksul méne infonumbri tegevus |Opetatakse jargyd, mille puhul numbrit
aktiivselt ei reklaamita, kuid teenuse osutaminémtdy jatkuvalt. Samuti on
tdenaoline, et mdne infotelefoni suunitlus muutsgpe{sialiseerumine).

Eelnevat arvesse vottes, ei pea, sarnaselt trigkdagidega, Konkurentsiamet
tbenaoliseks, et kahaneva ndudluse tingimustes dworse tulemusel

konkurentsiolukord infotelefonide teenuste osaslis#li halveneks. Lisaks, on

koondumise osaliste infotelefonidele alternatiivéednuste osutajad Eestis olemas
ning nendega tuleb koondumise osalistel arvest&@@mndumise osaliste poolne

teenuse kvaliteedi langetamine vOi hinna téstmingetvdaks teistelt teenuse
pakkujatelt tulenevat konkurentsisurvet.

3.4.4.3 Interneti infoteatmikud ja interneti otsimgootorid

Interneti infoteatmikud on kasutajale tasuta nssgnaselt trikitud infokataloogidega,
tekib mudgitulu reklaami madgist. Erinevalt trikiepogidest ja infotelefonidest, on
interneti infoteatmikud pidevalt kasvavaks reklagamnialiks. Viimase kolme aastaga
on koondumise osaliste koondarvestuses intermdtteatmike reklaami kaive

kasvanud ligikaudu [...]%.
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Juhatav meedia ei ole internetireklaami kasvu esasdiks. Enamus ettevdtjatest, kes
on panustanud internetireklaami multgile, on saarsadselle kasvust. Koondumise
teates esitatud andmete kohaselt on kolme aast@yahamikul 2006 — 2008
internetireklaami kaive Eestis kasvanud ligikaud85 2milj. kroonilt 411 milj.
kroonini (arvestatud on 35 suurima turuosalisegag, teeb kasvuks ca 44%. Internet
on kogu reklaamiturul kdige kiiremini kasvavakslegknikanaliks.

Koondumise tulemusel tekkivale ettevotjale hakkakadluma jargmised interneti
infoteatmikud:

www.estonianexport.ee
www.estonianhandbook.eu
www.infoatlas.ee
www.1182.ee
www.ee.ee/www.1184.ee
www.1185.ee
www.infopluss.ee
www.telemedia.ee
www.kontakt.ee
www.arikataloog.ee
www.1188.ee
www.119.ee
www.delovoi.ee

Selgituseks Ulaltoodud interneti infoteatmikele:spless Hotline’i internetiportaal
www.ee.ee/www.1184.ee kaudu avaneb ligipdads piirkondlikele interneti
infoteatmikele: www.tallinn.ee.eg www.tartu.ee.ee www.parnu.ee.ee
www.virumaa.ee.ee www.viljandi.ee.ee www.Saare.ee.ee Www.hiiu.ee.eg
www.jarva.ee.eewww.laane.ee.eewww.rapla.ee.eeSCH'i piirkondlikke interneti
infoteatmikke né&ebwww.kontakt.eekaudu, kus on eraldi piirkondadena maérgitud:
Tallinn, Tallinn-Harju, Hiiu, Ida-Viru, JOogeva, Ja, Laane, L&&ne-Viru, POdlva,
Parnu, Rapla, Saare, Tartu, Valga, Viljandi, Voru.

Koondumise osaliste konkurentidele (vt. |k 7) kwad interneti infoteatmikud:
www.1181.eewww.infoweb.eewww.yellowpages.eavww.ee www.infotelefon.ee
www.infoabi.e¢ www.emateab.ee www.baltinfo.ee www.ariinfo24.ee See
konkureerivate interneti infoteatmike loetelu ee ddplik ja ammendav. lImselt on
sarnaste toodete vdi teenuste pakkujaid veel négga\madalate sisenemisbarjaaride
tottu voib see loetelu Kiiresti taieneda. Koondwamnissalistega konkureerivad
internetireklaamidest ka interneti otsingumootordlkdige Google ja Neti, vahemal
maaral Yahoo! ja Bing.

Koondumise osaliste hinnangul konkureerivad nemterneti infoteatmikud koikide
teiste internetilehekilgedega, sealhulgas reklaafii informatsiooni edastavate
leheklilgedega ja ettevotete kodulehekiilgedega. eKfdgisemat konkurentsi ning
turu kbige innovatiivsemat toodet pakub koondunasaliste hinnangul Google. Kui
analtusida kohalikke tooteid ja lahendusi, mida @g®aeistel Euroopa turgudel
pakub, vOib innovatiivsete toodete jatkuvat lisaméki oodata ka Eestis. Suuremad
kohalikud konkurendid interneti infoteatmikele owdkdumise osaliste hinnangul
www.delfi.eeja www.neti.ee
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Eelnevast voib jareldada, et koondumise osaligtrneti infoteatmikele on juhatava
meedia kaubaturul alternatiive palju. Koondumisaliste interneti infoteatmikest on
kasutajate seas palju populaarsemad internetigotsinotorid Google ja Neti. Samuti
on nende otsingumootorite kasutajate arv kasvanwddutvalt kiiremini Kkui

koondumise osaliste interneti infoteatmikel. Kaft@ arv mojutab omakorda
reklaami kaivet, mistéttu on Ilahitulevikus oodata kKaivete osas interneti
otsingumootorite olulisuse kasvu interneti infotefega vorreldes. Kaesoleval
hetkel interneti otsingumootorite kaibed juba Glethinterneti infoteatmike kaibeid.

Kokkuvottes leiab Konkurentsiamet, et kuivord koréatsiolukorra halvenemine
trikikataloogide ja infotelefonide osas ei ole @alme ning arvestades, et internetis
on koondumise osaliste poolt pakutavatele toodepslgu alternatiive, madalad
sisenemisbarjaarid ja ka vaga tugevad konkurenelikbgje otsingumootorite naol,
puuduvad k&esoleva koondumise tulemusel ettevotf@malused soltumatuks
tegutsemiseks ja konkurentsi kahjustamiseks juhateeedia kaubaturul.

3.4.5 Muud juhatava meedia kaubaturgu mdjutavadssld asjaolud

3.4.5.1 Teiste reklaamikanalite moju juhatavale diee ja reklaami ostjate
diferentseeritud kaitumine

Uldisel reklaamiturul on reklaami ostjatel vaga ialikuvéimalus. Reklaami on
vOimalik osta juhatavas meedias, ajalehes, ajakitgevisioonis, raadios, internetis.
Voimalus on teha otsepostitust ja valireklaami.jUehlettevotjad kasutavad enda
reklaamiks mitme erineva reklaamikanali kombinaigsio Reklaami ostjate jaoks on
tavaliselt erinevate reklaamikanalite funktsiooninev. Monda reklaamikanalit
(néiteks televisiooni) kasutatakse sagedamini egkleava toote brandituntuse
tekitamiseks ja suvendamiseks, teist aga informatsi edastamiseks, naiteks
mudgikampaaniate voi eripakkumiste kohta (naiteksrnet voi ajaleht). Juhatavat
meediat eristab teistest meediakanalitest seeedst kasutatakse reklaami tarbijate
poolt kui andmebaasi ja otsingumootorit. Lisaks nv@liusele valida erinevate
reklaamikanalite vahel, on ka erinevate reklaamakte siseselt reklaami ostjal
vOimalik valida erineva hinnaga ja erinevate reklamisvoimaluste vahel, sdltuvalt
sellest kui kaua, kus voi millal, kui suurel pinnpaé reklaam avaldatakse. Seega on
reklaami ostjal vaga lai valikuvdimalus: erinevagklaamikanalid ning erinevad
vOimalused iga reklaamikanali osas.

Reklaami ostja jaoks sOltub reklaami valik osatisdema eesmarkidest
reklaamikampaaniate vOi pikemaajaliste  reklaantségiate kujundamisel.

Reklaamikanalite valik sdltub oluliselt sellest/lme on ettevdtja tegevusala, millised
on finantsilised vBimalused, milline on reklaamalaje kestvus, mida reklaamitakse
jne.

Teistest reklaamikanalitest tulenev konkurentsisynhatavale meediale on viimastel
aastatel, tanu interneti levikule ja interneti ¢&tj intensiivsemale kasutamisele
pidevalt tugevnenud. Reklaamikeskkonnana on interk@ige universaalsem
infokanal. Ettevotjad kasutavad internetireklaanii selleks, et kutsuda interneti
kasutajaid oma kaupu ja teenuseid tarbima (nn midssim) kui ka selleks, et nende
andmed oleksid erinevatel internetilehekilgedelotingumootorites olemas juhuks,
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kui tarbija peaks neid sealt otsima (juhatav raklpaSeega on internetis vdimalik
teha nii massreklaami kui ka juhatavat reklaamgsaks sellele on internet seotud
teiste teabelevikanalitega, eelkdige juhatava neegdirikimeediaga. Interneti puhul
ongi eriparaks see, et internetis saavad osutadéesnuseid ja levitada reklaami ka
teised teabelevikanalid. Teiste meediakanalitdglagal, ajakirjad, raadio, televisioon)
jaoks annab internet vBimaluse suurendada nen@gakg kuulajas- ja vaatajaskonda
ning annab ka taiendava vOimaluse muua reklaamietd88 on nende
meediaettevotjate jaoks, kes ei ole esindatud taimikrnetis, internetireklaam
kasitletav kui taiendav reklaami muidmise vdéimalostte asendatav ega vahetatav
reklaam nende n6 pbhimeediaga. Juhatava meedseisigértikikataloogid, interneti
infoteatmikud, infotelefonid ja interneti otsinguotorid) suundumisi jalgides voib
jareldada, et juhatavas meedias saavad tulevikasnipieks reklaamikanaliteks
interneti infoteatmikud ja otsingumootorid ning Kikataloogid ja infotelefonid
muutuvad taiendavateks reklaamikanaliteks. Juhatagdia muutub jarjest rohkem
internetikesksemaks.

Arvestades asjaolu, et reklaami ostja jaoks seiseklmami vaartus suurel maaral
selles, kui paljude potentsiaalsete reklaamitavéetodi teenuse ostjateni see reklaam
jouab, on uldisel reklaamiturul reklaami ostjat@kg palju erinevaid vdimalusi.
Internetikeskkond on kiiresti arenev, pidevalt nuwja taienev. Internet on kdige
kiremini arenev ning jarjest rohkem erinevaid sednivbimalusi pakkuv
reklaamikanal. Interneti mdjuks on reklaamiviim#tudaienemine kogu Uldisel
reklaamiturul. Madalate sisenemisbarjaaride to#sisteerib interneti puhul pidev
potentsiaalse konkurentsi surve. Kuigi teiste rakikanalite konkurentsisurve
juhatavale meediale, igat reklaamikanalit eraldnlites, ei ole markimisvaarne, voib
l&hitulevikus kdikide teiste reklaamikanalite poktikku avaldatav konkurentsisurve
tugevneda.

Lisaks eelkirjeldatule on oluline arvestada, ee\ditjate reklaamieelarved ei ole
konstantsed. Seetbttu, olenevalt vajadustest vidialdstest, ettevotjad mitte ainult ei
muuda kasutatavaid reklaamivbimalusi ehk ei aséida reklaami teisega, vaid ka
loobuvad reklaamist ilma, et nad seda asendaksitertéise reklaamiga voi hakkavad
lisaks juba kasutatavatele reklaamidele ostma aekilaveel mdnes reklaamikanalis
ilma, et nad selle nimel teistest reklaamidest ldsid. Esimesel juhul v6ib olla

tegemist reklaamieelarve vahenemisega ning taibell suurema reklaamikampaania
ja ka suuremate reklaamikuludega. Reklaami osgjaliérjeldatud kaitumine avaldab

reklaami pakkujatele distsiplineerivat moju.

3.4.5.2 Kahepoolne turg

Juhatava meedia teenuste pakkujatel on kahte Kiikindid: reklaami ostjad ja

teenuste kasutajad ehk tarbijad. Reklaami ostgiksj on reklaam trikikataloogides,
interneti infoteatmikes ja infotelefonides sedart@glikum, mida rohkem on nendel
kasutajaid. Seega, mida rohkem on kasutajaid, &&dgemat hinda on juhatava
meedia teenuse pakkujal reklaami ostjalt voimaliki#a ning seda rohkem reklaami
ostjaid soovib, et nende reklaami nendes toodetalslataks. Samal ajal on reklaami
ostjate ja teenuse kasutajate vahel ka teistpidse®s. Mida rohkem on

trikikataloogides ja interneti infoteatmikes ettgafe kontaktandmeid, seda
kvaliteetsemad ning atraktiivsemad on need kadetagjimis ning sellistele toodetele
tekib rohkem kasutajaid.



22

Uldisel reklaamiturul on domineerivaks kliendikspfitarbija. Uldjuhul liiguvad
reklaami ostjad sinna, kus on rohkem tarbijaid,teniastupidi. Juhatava meedia
puhul ei ole siiski vOimalik tuvastada kumb klietgi rithm kumba juhib, st kas
reklaami ostjad jargnevad tarbijatele voi vastupidihatava meedia toodete erilisus
seisneb selles, et need tooted koosnevadki aekihamidest ehk peamiselt reklaami
ostjate kontaktandmetest (v.a interneti otsingumddt. Kummagi kliendirihma
(reklaami ostjad ja tarbijad) jaoks on juhatava die¢oode seda atraktiivsem, mida
suurem on teine Kkliendiruhm. Siiski vdib ka juhaaweedia puhul maérgata
reklaamiostjate joondumist tarbijate jargi. Seetikebellise mastaapse muutuse puhul
nagu interneti levik. Uha laienev ning intensiivsenerneti kasutamine on muutnud
interneti infoteatmikud ja otsingumootorid reklaamostjate jaoks jarjest
atraktiivsemaks reklaamikanaliks, teised juhataveedia sisesed reklaamikanalid on
hakanud taanduma. Jarelikult on juhatava meediausesd pakkuva ettevotja jaoks
oluline reageerida selliste klientide kaitumisetes talle otseselt raha sisse ei too
(valjaarvatud koned infoliinidele) — tarbijateleeeya avaldab juhatavale meediale
distsiplineerivat mdju ka tarbijate kaitumine. Tapwlt, tarbijatelt tulenev moju
takistab juhatava meedia toodete/teenuste kvalitedghgust, motiveerib
innovatiivsusele ning kasutajas@bralikkusele. Bedse jareldub, et juhatava meedia
toodete/teenuste pakkujate &ritegevus soOltub eluligarbijate k&itumisest ja
valikutest. Samuti ei ole vdimalik tegutseda sokatumit reklaami ostjatest. Juhatava
meedia reklaami pakkuja peab samaaegselt olenidiamna nii reklaami tarbijale kui
reklaami ostjale.

3.4.6 Kokkuvote ja 16plik jareldus

Kaesoleva koondumise osaliste turuosaks kokku gMaatneedia kaubaturul Eestis on
ligikaudu 66%. Selline kdrge turuosa on indikatsis, et koondumine vdib
kahjustada konkurentsi. Eeltoodud hinnangut ardestasineb siiski piisaval hulgal
olulisi asjaolusid, mis naitavad, et koondumiseenulsel puuduvad ettevotjal
vOimalused sdltumatuks tegutsemiseks ja konkuré&atgustamiseks juhatava meedia
kaubaturul Eestis. Kokkuvotvalt on eelnevas hinn@ngalja toodud konkurentsi
kahjustumist valistavad olulised asjaolud jargnevad

e Juhatav meedia muutub jarjest rohkem internetiledsks Samas on just
internet reklaamikanaliks, mis avaldab juhatavakediale kdige tugevamat
konkurentsisurvet. Oma omadustelt sarnanevad kooisgu osaliste poolt
pakutavate trikikataloogide, interneti infoteatmika infotelefonidega
eelkdige interneti otsingumootorid. VOorreldes koomdse osaliste poolt
pakutavate toodetega, on nende kasutajate arvrsuumestottu ka reklaami
ostjate huvi interneti otsingumootorites reklaamstaoon suur. Jarelikult on
interneti  otsingumootorid reklaami ostja seisukbhahrvestatavateks
alternatiivideks ning avaldavad seetbttu koondunusalistele ka tugevat
konkurentsisurvet.

e Kuigi teised reklaamikanalid eraldiarvestuses jabatmeediaga otseselt ei
konkureeri, avaldavad need kogumis juhatavale ragedeatavat mdju, mis
arvestades tendentse uldisel reklaamiturul, volbvikus tugevneda. Sellist
».massimoju“ efekti véimaldab lai valik erinevatekl@amivdimaluste vahel,
juhatava meedia reklaami ostjate suur arv ning @ediferentseeritud
kaitumine erinevate reklaamivéimaluste valikul.
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e Juhatava meedia eritunnuseks on kahepoolne turguhsitava meedia
teenuseid osutav ettevotja peab arvestama kahevatitiiipi kliendirihmaga
— teenuse kasutajad ja reklaami ostjad. Kummagn#irihma jaoks on
oluline teise kliendirithma kaitumine: reklaami astjjaoks on tahtis, et oleks
palju kasutajaid ja kasutajate jaoks on juhatavdi@eatraktiivne, kui seal on
palju ettevotjate kontakte ehk reklaami ostjaidhalava meedia teenuse
pakkuja Ulesandeks on nende kahe kliendirihma kokkine voimalikult
efektiivsel viisil. Sellise Ulesande taitmine edddai teenuse kasutajatega kui
ka reklaami ostjatega arvestamist ning soltumistlemé@ kliendigrupi
noudlusest.

e Reklaami ostjal ei ole vaja alati otsida alternvatiikui ta on otsustanud
loobuda reklaamist juhatavas meedias. Reklaantisttgivas meedias voib ka
loobuda ilma, et see oluliselt halvaks ettevotjgegevust. Loobujate suur
osatahtsus koondumise osaliste kogu kliendibaasitth reklaamiostjate
ebalojaalsusele ja soOltumatusele koondumise osalsiolt pakutavatest
teenustest.

¢ Koondumise osaliste kliendibaasid on olulises ¢sdivad, st ihed ja samad
reklaami ostjad ostavad reklaami kummaltki koondiembsaliselt. Suurel
maaral klientide kattumine viitab Ulepakkumiselengii on margiks
koondumise osaliste vahelisest vahesest konkusemigist enne kaesolevat
koondumist.

e Juhul kui koondumise tulemusel vaheneb juhatavalrag¢eodete arv, on selle
tagajarjed nii reklaami ostjatele kui ka juhataveedhia teenuste kasutajatele
pigem positivsed. Reklaami ostja jaoks tdenadligeklaami hind Uhe
kasutajani joudmiseks langeb. Reklaami kasutaj&ksjatbuseb teenuse
kvaliteet, kui triikikataloogis voi interneti infaemikus on rohkem erinevate
reklaami ostjate kontakte.

Eelnevale tuginedes leiab Konkurentsiamet, et waataa koondumise tulemusel
tekkivale korgele turuosale juhatava meedia kaubhbtbestis, ei ole koondumise

tulemusel moodustuval ettevdtjal voimalik tegutsedeestataval maaral soltumatult
konkurentidest, reklaami ostjatest ja reklaami ijarbst. Seega ei tekita kaesolev
koondumine turgu valitsevat seisundit KonkS 8§ 12 t§henduses. Samuti ei kahjusta
kadesolev koondumine konkurentsi, mistbttu puuduvatbsed koondumise

keelamiseks vastavalt KonkS § 22 |6ikele 3.

Lahtudes eeltoodust ja juhindudes KonkS 8§ 27 Idl1 p
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otsustan:
anda luba SIA Contact Holding ja Ekspress Hotline A koondumisele.

Otsuse peale voib esitada vaide Konkurentsiameddipektorile haldusmenetluse
seaduses satestatud korras voi kaebuse Tallinrustalhtule halduskohtumenetluse
seadustikus satestatud korras 30 paeva jooksulategrv kdesoleva otsuse
teatavakstegemisest.

Mart Ots
Peadirektor

Konkurentsiameti 28.09.2009.a otsusérik-5/09-004Girakiri on
samane originaaliga. Arakirjast on vélja jaetudaledused, vastavad
kohad on tekstis tahistatud nurksulgudega.

/Veiko llves/ 12.10.2009



