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CPT (angl. cost per thousand) arba CPM (angl. cost per mille) — kaina tiikstan¢iui zmoniy pasiekti
konkrecioje tikslinéje auditorijoje, kitaip tiikstancio kontakty kaina

CPP (angl. cost per point) — islaidy efektyvumo matas, leidziantis palyginti reklamos kaing
skirtinguose sklaidos kanaluose. CPP apskai¢iuojamas ziniasklaidos islaidas padalijus i$
bendryjy reitingy tasky

TRP (angl. target rating points) — tikslinés auditorijos dalis

TRP sekundés — santykinis vienetas, rodantis perzitiréta / pamatyta reklamag (tuo tarpu astronomingés
sekundés rodo fiziskai iStransliuotg reklama)

Kantar — tarptautiné bendrové, teikianti rinkos, medijy, reklamos ir komunikacijos tyrimy paslaugas
bei konsultacijas

TNS — Lietuvoje Kantar atstovaujanti TNS LT, UAB

RBB — konsultacijy bendrové RBB Economics

Lietuvos Respublikos konkurencijos taryba, iSklausiusi UAB All Media Lithuania (kodas 121393020) (toliau

— AML) bei uzdaraja akcine bendrove ,,RADIOCENTRAS* 2023 m. rugpjii¢io 11 d. posédyjel, jvertinusi

gautus AML rasytinius paaiskinimus? dél koncentracijos nagrinéjimo i$vady® bei nagrinéjimo metu surinkta

medziagg, iSnagrinéjo UAB All Media Lithuania pateiktg prane$img apie koncentracija (toliau — Pranesimas

apie Kkoncentracijg) jsigyjant 100 proc. uzdarosios akcinés bendrovés ,,M-1“ (kodas 120720743),

UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES RADIJO STOTIS ,ULTRA VIRES“ (kodas 133831811),

uzdarosios akcinés bendrovés ,,RADIJO STOTIS LALUNA“ (kodas 141252365) ir UZDAROSIOS

AKCINES BENDROVES ,,REKLAMOS EKSPERTAI*“ (kodas 125683156) akcijy ir jgyjant vienvalde

pastaryjy bendroviy kontrole (toliau — ir Koncentracija) ir nustaté:

1. Pranesimas apie koncentracija Konkurencijos taryboje gautas 2023 m. vasario 22 d.*

2. 2023 m. kovo 2 d. apie gautg PraneSimg apie koncentracijag buvo paskelbta Konkurencijos tarybos
interneto svetainéje. 2023 m. kovo 16 d. UAB ,,RADIOCENTRAS* pateiké nuomone dél numatomos
vykdyti koncentracijos.

3. 2023 m. kovo 21 d. nutarimu Nr. 1S-41 (2023) PraneSimo apie koncentracija nagringjimo terminas
pratestas Konkurencijos jstatymo 11 straipsnio 2 dalyje nustatytam laikotarpiui. PraneSimo apie
koncentracija nagrinéjimo terminas buvo sustabdytas! nuo 2023 m. balandzio 21 d. iki 2023 m. geguzés
18 d. Pranesimo apie koncentracija nagrinéjimo terminas 2023 m. liepos 4 d. nutarimu Nr. 1S-104 (2023)
pratgstas Konkurencijos jstatymo 11 straipsnio 7 dalyje numatytam vieno ménesio laikotarpiui.

4. PraneS§imo apie koncentracija nagrinéjimo metu Konkurencijos taryba kreipési | AML, reklamos
paslaugas perkancius tikio subjektus: media planavimo agentiiras, reklamos pirkimo tarpininkus, bei tikio
subjektus, kurie reklamos paslaugas perka tiesiogiai, radijo programy transliuotojus, televizijos
programy transliuotojus, Lietuvos radijo ir televizijos komisija, Lietuvos Respublikos rysiy reguliavimo
tarnyba ir gavo nagrinéjimui reikalingus duomenis bei paaiskinimus.

5. Prane$imo apie koncentracija nagrinéjimo metu nustatytos aplinkybés ir padarytos iSvados buvo
iSdéstytos Konkurencijos tarybos Susijungimy priezitiros grupés ,,Koncentracijos UAB All Media

! Konkurencijos tarybos 2023 m. rugpjucio 11 d. isklausymo posédZio protokolas Nr. 4S-6(2023) (bylos 36 K tomas, 1-24 lapai).

2 AML 2023 m. rugpjicio 11 d. paaiskinimai (bylos 37 K tomas, 1-77 lapai).

3 Konkurencijos tarybos Susijungimy prieZifiros grupés 2023 m. rugpjicio 3 d. ,,Koncentracijos UAB All Media Lithuania jsigyjant
100 proc. uzdarosios akcinés bendrovés ,,M-1”, UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES RADIJO STOTIS ,,ULTRA VIRES®,
uzdarosios akcinés bendroves ,,RADIJO STOTIS LALUNA“ ir UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES ,,REKLAMOS
EKSPERTAI* akcijy ir jgyjant vienvalde pastaryjy bendroviy kontrolg nagrinéjimo isvados* Nr. 6S-21(2023) (bylos 33 K tomas,
1- 90 lapai; bylos 34 K tomas, 3-86 lapai).

4 Bylos 1 K tomas, 1-148 lapai; bylos 39 NK tomas, 5-167 lapai.
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Lithuania jsigyjant 100 proc. uZzdarosios akcinés bendrovés ,M-17, UZDAROSIOS AKCINES
BENDROVES RADIJO STOTIS ,,ULTRA VIRES*, uzdarosios akcinés bendrovés ,,RADIJO STOTIS
LALUNA® ir UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES ,,REKLAMOS EKSPERTAI* akcijy ir jgyjant
vienvalde pastaryjy bendroviy kontrolg nagrinéjimo i§vadose* Nr. 6S-21(2023) (toliau — ISvados)®.

6.  AML 2023 m. rugpjiicio 9 d. pateiké sifilomy jsipareigojimy projekta®.

7. AML 2023 m. rugpjicio 11 d. pateiké raSytinius paaiskinimus dél I§vady (toliau — PaaiSkinimai)’,
kuriuose nurodé, kad nesutinka su I§vadose pateiktu koncentracijos vertinimu. Konkurencijos taryboje
2023 m. rugpjiicio 11 d. vykusiame iSklausymo posédyje (toliau — ISklausymo posédis) AML i§ esmés
pakartojo Paaiskinimuose i§déstytus argumentus®,

8.  AML 2023 m. rugpjicio 14 d. pateiké praSymg pratesti koncentracijos nagrin€jimo terming vienam
ménesiui jsipareigojimy suderinimui. 2023 m. rugpjii¢io 16 d. nutarimu Nr. 1S-125 (2023) Pranesimo
apie koncentracijg nagrin€¢jimo terminas pratgstas Konkurencijos jstatymo 11 straipsnio 4 dalyje
numatytam vieno ménesio laikotarpiui®.

9.  Pratgsus terming vyko zodinés ir raSytinés konsultacijos™ su koncentracijos dalyviais dél galimy
isipareigojimy. 2023 m. rugpjucio 31 d. isklausymo posédyje AML pateiké paaiskinimus dél sitilomy
jsipareigojimy (toliau — ISklausymo posédis dél jsipareigojimy)'!. 2023 m. rugséjo 7 d. koncentracijos
dalyviai buvo informuoti apie pateikty jsipareigojimy triikumus'?,

10

1. Koncentracijoje dalyvaujantys tikio subjektai ir jy vykdoma iikiné veikla

10. Koncentracijoje dalyvaujanéiais {ikio subjektais'® laikomi kontrole jgyjantis iikio subjektas — AML ir
tkio subjektai, kuriy kontrolé jgyjama — UAB ,,M-1“, UAB RADIJO STOTIS ,,ULTRA VIRES®,
UAB ,,RADIJO STOTIS LALUNA®“ ir UAB ,,REKLAMOS EKSPERTAI* (toliau — Koncentracijoje
dalyvaujantys iikio subjektai arba Koncentracijos dalyviai).

11. Kontrole jgyjantis iikio subjektas AML ir su juo susij¢ tikio subjektai vykdo televizijos programy TV3,
TV6, TV8 ir TV3 Plius ir radijo programy ,,Power Hit Radio* ir ,,Power Gold* transliavimo, interneto
svetainiy ir platformos valdymo veiklas bei parduoda reklamg minétuose sklaidos kanaluose, taip pat
vykdo telekomunikacijos boksty valdymo veikla**,

5 Bylos 33 K tomas, 1-90 lapai; bylos 34 K tomas, 3-86 lapai.

6 Bylos 37 K tomas, 123-142 lapai.

" Bylos 37 K tomas, 1-77 lapai.

8 Konkurencijos tarybos 2023 m. rugpjii¢io 11 d. isklausymo posédzio protokolas Nr. 45-6(2023) (toliau — Isklausymo posédZio
protokolas) (bylos 36 K tomas, 1-24 lapai).

% Bylos NK 26 tomas, 4—6 lapai.

102023 m. rugpjiicio 22 d. AML pateiké papildomus paaidkinimus dél jsipareigojimy, 2023 m. rugpjiicio 23 d. Konkurencijos taryba
pateiké pastabas jsipareigojimams, 2023 m. rugpjacio 25 d. AML pateiké atnaujinta jsipareigojimy redakcija, 2023 m. rugpjuacio
25 d. jvyko susitikimas su koncentracijos dalyviais, 2023 m. rugpjicio 29 d. AML pateiké pasitlymus jsipareigojimy taisymui (bylos
37 K tomas, 143-149 lapai; bylos 38 K tomas, 1-55 lapai).

11 Konkurencijos tarybos 2023 m. rugséjo 7 d. iklausymo posédzio protokolas Nr. 45-7(2023) (toliau — Ifklausymo posédZzio dél
jsipareigojimuy protokolas) (bylos 36 K tomas, 25-36 lapai).

12 Bylos 38 K tomas, 5661 lapai.

13 Vadovaujantis Konkurencijos jstatymo 3 straipsnio 5 dalies 2 punktu ir Prane$imo apie koncentracija pateikimo ir nagrinéjimo
tvarkos, patvirtintos Konkurencijos tarybos 2015 m. rugpjucio 11 d. nutarimu Nr. 1S-82/2015 (toliau — Prane$imo apie koncentracija
pateikimo ir nagrinéjimo tvarka), 12.1 punktu.

14 AML vykdo televizijos programy TV3, TV6, TVS ir TV3 Plius transliavimo, interneto svetainés tv3.1t bei interneto platformos
tv3play valdymo veikla, parduoda reklama. Su AML susij¢s iikio subjektas UAB All Media Radijas vykdo radijo programy ,,Power
Hit Radio* ir ,,Power Gold* transliavimo, UAB All Media Digital - interneto portaly tv3.It, lamaistas.lt, tevudarzelis.lt, sportas.lt,
futbolas.It, autobilis.It valdymo veikla bei parduoda reklama juose, AS TV Play Baltics - mokamy televizijos kanaly: TV3 Sport 1,
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12.  Isigyjami tkio subjektai vykdo radijo programy transliavimo ir reklamos pardavimo jy valdomose radijo
programose veiklas. Isigyjami tkio subjektai valdo $ias radijo programas transliuojamas radijo dazniu:
»M-1%, , M-1 plius®, ,,Lietus®, , Laluna“ (transliuojama Klaipédos regione) ir ,,Raduga“ (transliuojama
Klaipédos regione, rusy kalba) bei transliuojamg internetu: ,,M-1 Dance*. Reklamg M-1 grupé parduoda
per susijusj tarpininkg — UAB ,,Reklamos ekspertai*.

13.  Koncentracijos dalyviy veiklos persidengia horizontaliai — Koncentracijos dalyviai vykdo radijo
programy transliavimo ir reklamos pardavimo jy valdomose radijo programose veiklas. Be to, dél
Koncentracijos atsirasty konglomeratiniy rysiy tarp Koncentracijos dalyviy, t.y. televizijos (toliau — ir
TV), radijo ir interneto reklama reklamos paslaugy pirkéjy gali biiti jsigyjama ir atskirai, ir kartu.

2. Atitinkamos rinkos apibréZzimas

14.  Atitinkama rinka — tai tam tikros prekés rinka tam tikroje geografinéje teritorijoje!®. Prekés rinka
suprantama kaip visuma prekiy, kurios pirkéjy poziiiriu yra tinkamas pakaitalas viena kitai pagal jy
savybes, naudojimg ir kainas, o geografiné rinka — kaip teritorija, kurioje visi tikio subjektai susiduria su
i§ esmés panaSiomis konkurencijos saglygomis tam tikroje prekeés rinkoje ir kuri, atsizvelgiant | tai, gali
biiti atskiriama lyginant su greta esanéiomis teritorijomis®®. Atsizvelgiant j tai, pirmiausia apibréZiama
prekeés, o véliau — geografiné rinkal’. Apibréziant rinka reikia nustatyti, ar kitos prekiy rasys ir kitos
geografinés teritorijos gali biiti veiksmingi alternatyviis pasitilos Saltiniai nagriné¢jamy iikio subjekty
pirkéjams?*®,

2.1. Radijo reklamos pardavimo rinka
2.1.1. Prekés rinka — radijo reklamos pardavimas
2.1.1.1. Koncentracijos dalyviy argumentai dél reklamos rinkos apibrézimo

15.  Koncentracijos dalyviai atitinkama prekeés rinka sitilo apibrézti kaip bendra reklamos pardavimo rinka.

16. Koncentracijos dalyviy vertinimu, reklamos paslaugy pirkéjams pagal savybes ir naudojimg jvairiis
reklamos sklaidos kanalai, jskaitant TV, interneta, spauda, iSorés reklamg, gali buti pakeiciami
koncentracijos dalyviy teikiamomis radijo reklamos paslaugoms, priklausomai nuo reklamos strategijos,
turimo reklamos biudZeto bei kity aplinkybiy.

17.  Vertinimg, kad reklamos pardavimo rinka neturi bati skirstoma pagal sklaidos kanalus, koncentracijos
dalyviai grindzia $iais argumentais: ne kaina daro jtaka pasirinkimuli, visa reklama turi ta pacia savybe —
skleisti informacijg ir pritraukti pirkéja, ta paciag informacija galima skleisti jvairiomis formomis (audio,
video, spauda ir pan.), reklamuotojai naudoja keliy formy reklama, ta pati reklama gali bGti naudojama
skirtinguose reklamos sklaidos kanaluose nieko nekeiciant (pavyzdziui, ta patj video klipg galima skleisti
TV, internete (socialiniuose tinkluose, Youtube), ta pacig audio reklama galima transliuoti radijo stotyse
ir internete (pavyzdziui, Spotify)), reklamos paslaugy pirkéjai jvairiai derina reklamos sklaidos kanalus
priklausomai nuo strategijos, sklaidos priemoniy veiksmingumo ir biudzeto, reklamos paslaugy

TV3 Sport 2, TV3 Sport 3, TV3 Sport Open, TV3 Films, transliavimo veikla. Su AML susije¢ tikio subjektai vykdo telekomunikacijy
paslaugy ir susijusios jrangos pardavimo veikla, elektroninés komunikacijos paslaugy teikimg ir susijusios jrangos pardavima,
telekomunikacijos boksty valdymo ir plétros, telekomunikacijos boksty ir aiksSteliy nuomos veikla.

15 Vadovaujantis Konkurencijos jstatymo 3 straipsnio 1 dalimi.

16 Vadovaujantis Konkurencijos jstatymo 3 straipsnio 3 ir 16 dalimis.

17 Atitinkama rinka yra apibréZiama vadovaujantis Paaiskinimais dél atitinkamos rinkos apibréZimo, patvirtintais Konkurencijos
tarybos 2019 m. gruodZio 3 d. nutarimu Nr.1S-150 (2019) ,,Dél Paaiskinimy dél atitinkamos rinkos apibréZzimo patvirtinimo* (toliau
— PaaiSkinimai dél atitinkamos rinkos apibrézimo), 9 punktas.

18 Paaiskinimy dél atitinkamos rinkos apibréZimo 11 punktas.
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pirkéjams yra paprasta pirkti reklamg jvairiuose reklamos sklaidos kanaluose naudojantis reklamos
agentiiry paslaugomis.
Koncentracijos dalyviai teigia, kad reklamos paslaugy pirkéjy sprendimui dél reklamos sklaidos kanalo
pasirinkimo didesne jtakg daro ne reklamos kaina, bet turimas reklamos biudZetas, kurj pirkéjai siekia
panaudoti kuo veiksmingiau. Reklamos paslaugy pirkéjai visy pirma siekia kuo didesnio auditorijos
pasiekiamumo ir, atsizvelgdami j turimg reklamos biudzeta, sprendzia d¢l naudotiny reklamos sklaidos
kanaly.
Koncentracijos dalyviy teigimu, Europos Komisijos praktika indikuoja, kad ribos tarp skirtingy reklamos
sklaidos kanaly tampa maziau aiskios ir nebéra tikslinga reklamos paslaugy teikimg skirstyti pagal
reklamos sklaidos kanalus, kadangi toks istorinis skirstymas jau nebéra tikslus — vartotojai savo démesj
skiria jvairioms skaitmeninéms platformoms pagal jy teikiamg turinj®.
Reklamos paslaugy pirkéjai reklamos sklaidos kanalus ir priemones renkasi i§ visos jy pasitlos ir jvairiai
juos derina. Tam jtakos daro jvairis veiksniai:

a)  reklamos strategija,

b)  reklamos sklaidos priemoniy veiksmingumas, t. y. kontakto kaina,

c)  reklamos biudzetas,

d)  besikeiciantys vartotojy jproc¢iai — vartotojai internete praleidzia vis daugiau laiko ir naudoja

daugiau nei vieng medij3.

Koncentracijos dalyviai teigia, kad néra vieningos metodikos skirtingy reklamos sklaidos priemoniy ir/ar
Jjy rinkinio efektyvumui vertinti.
Koncentracijos dalyviy vertinimu, didéja interneto reklamos sukuriamas konkurencinis spaudimas
kitiems reklamos sklaidos kanalams. Ta rodo didéjantys interneto reklamos pardavimai, besikeiéiantys
vartotojy jprociai internete praleisti vis daugiau laiko ir naudoti jvairias medijas. Interneto sukuriama
konkurencinj spaudimg TV ir radijo reklamai indikuoja tai, kad tiek video, tiek audio reklama gali buti
skleidziama ir internetu, nuomonés formuotojy (influenceriy) reklama yra labai panasi j netradicing
reklama, jterpiama j radijo programas.
Prekés rinkos apibrézimui pagrjsti Koncentracijos dalyviai pateiké Koncentracijos dalyviy uZsakymu
Kantar atliktos apklausos duomenis®. Sios apklausos duomeny analizé yra pateikta nutarimo 1 priede.

2.1.1.2. Apklausty ukio subjekty nuomoné

Didzioji dalis apklausty reklamos paslaugy pirkéjy (reklamos uzsakovy ir reklamos agentiiry, kurios
reklamg perka savo klienty, uzsakovy vardu) pasisake, jog tradiciné radijo reklama skiriasi nuo kity
sklaidos kanaly auditorijos pasiekiamumu, naudojimu, forma bei kaina.
Reklamos pirkéjai i$skyré Sias radijo reklamos savybes, kuriomis sis reklamos sklaidos kanalas skiriasi
nuo kity:
a) kaina:
- nemaza dalis apklausty reklamos paslaugy pirkéjy pazyméjo Sio reklamos sklaidos kanalo
piguma, jvardindami $j kanalg kaip patj pigiausig ar vieng i§ pigiausiy reklamos sklaidos
priemoniufl;

19 https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases1/202212/M_10456 8225007 411 3.pdf, 84 p., 86 p.

2 Pranesimo apie koncentracijg 14 priedas (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

2L Radijas - didelio, greito pasiekiamumo media kanalas, turintis vienq pigiausiy kontakto kainy.“ UAB ,,Inspired Communications*
2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 6 Klausima (bylos 5 NK tomas, 19 lapas); ,,Radijas pagal savo vartojimq yra auksto
auditorijos pasiekimo audio formatu, didelio daZnio ir maZos kontakto kainos media priemoné.“ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m.
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- skirtingy reklamos sklaidos kanaly kaing pirkéjai lygina naudodami kontakto kaina, t.y.
kaina pasiekti 1000 zmoniy konkre&ioje tikslingje auditorijoje??. Lygindami kontakto kaina
rinkos dalyviai nurodé¢, kad radijo kontakto kaina yra kelis kartus pigesné uz televizijos,
interneto svetainiy?, ,kad pasiektum radijo kontakto kainos analogg, televizijoje reikia
investuoti Zenkliai daugiau*®*; ,Radijo tikslinés auditorijos I sekundés reitingas (CPP)
kainuoja 0,61€, TV — 1,96€, interneto reklamos 1.000 parodymy (CPM) kaina - 1,37€.°?°

[KOMERCINE PASLAPTIS]
Saltinis. [KOMERCINE PASLAPTIS]®
b) naudojimas:

- apklausti reklamos paslaugy pirkéjai nurodé, kad radijo reklama yra pasirenkama, kai
reklama yra siekiama skleisti paprastas, aiskias zinutes, pavyzdziui, akcijy komunikacijai,
specialiy pasitilymy skelbimui?’: | ,Akcijos komunikacijoje nereikalingas stiprus vaizdinis
ispidis, todél radijas tampa labai patrauklia priemone tikslinei auditorijai pasiekti“?®,
zinomumo kampanijoms?®;

balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 5 NK tomas, 41 lapas); ,,Tai pigiausios reklamos formos medija Lietuvoje
<..>.“ [KOMERCINE PASLAPTIS],,Radijo reklama yra viena pigiausiy reklamos formy* uzdarosios akcinés bendrovés ,, MEDIA
HOUSE* 2023 m. balandzio 4 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 5 NK tomas, 30 lapas); ,,<...> radijo reklamos kaina skiriasi
nuo Kity kanaly. Priklausomai nuo lyginamo kanalo kituose Ziniasklaidos planavimo kanaluose kaina gali biiti didesné nuo 1,2 karto
iki 2-3 karty.” Gelsva, UAB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 5 klausimg (bylos 8 NK tomas, 21 lapas); ,,<...> daznai ji
(reklama radijo stotyse — Konkurencijos tarybos pastaba) pasirenkama dél palankesnés kainodaros.* Balcia Insurance SE Lietuvos
Filialo 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 8 NK tomas, 59 lapas).

22 | Vertinant jvairius media kanalus, kontakto kaina (CPT) yra vienas is kriterijy renkantis sklaidos kanalg. Pagal §j rodiklj, radijas
yra vienas pigesniy kanaly po jvairiy internetinés reklamos sklaidos priemoniy.“ UAB ,,Perlas Network® 2023 m. balandzio 14 d.
raStas, atsakymas j 5 klausimg (bylos 8 NK tomas, 93 lapas).

2 Radijas <..> maZos kontakto kainos media priemoné.“ ,Kainos dazniausiai yra lyginamos per tikstancio kontakty kaing
(trumpinys CPM) tarp skirtingy medijy. Misy atveju bendroje auditorijoje vidutiniai CPM skirtumai tarp dazniausiai naudojamy
medijy: radijas yra 2-3 karto pigesnis uz TV, radijas yra 4-6 kartus pigesnis uz spaudg, radijas yra 2-3 karto pigesnis uz interneto
svetaines (reklamjuostes).” Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandzio 18 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 5 NK tomas,
41 lapas); ,,Skirtingy reklamos kanaly kainos lyginamos skaiciuojant kaing 1000-iui Zmoniy pasiekti konkrecioje tikslinéje
auditorijoje (pagal amZiy, Iytj, gyvenamgjq vietq ir t.t.). <..> dauguma atvejy radijas bus dvigubai ir daugiau pigesnis nei TV
reklama.“ uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE® 2023 m. balandzio 4 d. raStas, atsakymas j 5 klausimg (bylos
5 NK tomas, 30 lapas).

24 Radijui alternatyva turi atitikti techninius (audio) skvarbos ir kainos reikalavimus. Audio galimybe turi TV ir kino medija kanalai,
taciau kinas neatitinka skvarbos kriterijaus, televizija gi atitinka skvarbos kriterijy, tadiau daznu atveju, kad pasiektumei radijo
kontakto kainos analoggq, televizijoje reikia investuoti Zenkliai daugiau.* UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. balandzio 14 d.
raStas, atsakymas ] 4 Klausimg (bylos 5 NK tomas, 19 lapas); ,,vertinant skirtingas medija rusis pagal tikstancio kontakty kainos
(CPT — cost per thousand) prizme, radijo reklamos CPT yra viena pigesniy reklamos formy (pigesné reklama tik internetinés
reklamos sklaidos kanaluose) “ [KOMERCINE PASLAPTIS]

% Autoaibé, UAB 2023 m. balandZio 17 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 7 NK tomas, 46 lapas).

% [KOMERCINE PASLAPTIS]

21 DazZniausiai radijas naudojamas kaip papildomas kanalas promo akcijoms* uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE*
2023 m. balandzio 4 d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 5 NK tomas, 30 lapas); ,,Puikiai tinkantis trumpalaikei komunikacijai
pvz.: kainy, paslaugy komunikacijai. UAB ,Inspired Communications® 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 6 klausima
(bylos 5 NK tomas, 19 lapas).

8 | Ypac naudinga akcijy komunikacijai, kur labai aiski Zinuté — ,, ateik tokiu adresu, pirk du uz trijy kaing*. Akcijos komunikacijoje
nereikalingas stiprus vaizdinis jspidis, todél radijas tampa labai patrauklia priemone tikslinei auditorijai pasiekti norimq kiekj
karty. [KOMERCINE PASLAPTIS]

2 | Dazniausiai tradicinio radijo reklamg naudojame klienty pardavimy skatinimo arba Zinomumo kampanijoms. Radijq stengiamés
naudoti su visomis §io tipo kampanijomis. Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 6 klausimg (bylos
5 NK tomas, 41 lapas).



8
ISRASAS BE KOMERCINE PASLAPT] SUDARANCIOS INFORMACIJOS

- radijo reklama yra naudojama, kai reikia greitai pasiekti auditorija®, nes ji pasizymi
lankstumu; ,,Radijas yra lanksciausia reklamos priemoné, kuomet reikia skubiai reklamuotis:
paprasta ir pigu pagaminti klipg ir uzsakyti transliacijq pries dienq ir lanksciai isdélioti
konkreciomis valandomis*':

- radijo reklama yra naudojama, kai reikia didelio pasiekiamumo, didelio pasiekiamumo
daznio®:

- reklamos paslaugy pirkéjai iSskyré paros laika, kada butent radijo reklama yra efektyviausia:
,puikus kanalas pasiekti vartotojus ryte ir dienos metu, kuomet vartotojai neziari TV ir
radijas tampa skatinimo priemone pries vakarinj apsipirkimg*®3; jtakoti pirkéjus jiems
biinant aktyviais, t.y. pakeliui j darbg ar j namus pakreipti jy marsrutq, paskatinti uzsukti j
parduotuve ar jsigyti produktq. Tai Zzymiai sunkiau su kitais kanalais, pvz.: pirkéjui jau grizus
namo ir Ziirint televizoriy ant sofos“3*;

- reklamos paslaugy pirkéjai paminéjo ir Kitus atvejus, kada naudojama radijo reklama: tai
pagrindinis renginiy komunikacijos biidas®®, jei reklamos kampanijai naudojama TV, tai
radijas yra papildantis media kanalas®.

C) savybés:

%0 Radijo pagalba galimas greitas didelés tikslinés auditorijos pasiekimas per trumpq laikg. [KOMERCINE PASLAPTIS];
,Radijas - didelio, greito pasiekiamumo media kanalas“ UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas
i 6 klausima (bylos 5 NK tomas, 19 lapas); ,,Renkamés radijo reklamgq j pardavimus orientuotoms akcijy Zinutéms, kai reikia greitai
informuoti apie nuolaidos pasiillymus, kurie galioja ribotq laikg.” Autoaibé, UAB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 6
klausima (bylos 7 NK tomas, 46 lapas); ,,Radijo reklamq dazniausiai naudojame komunikuoti riboto laiko pasiilymams, kai tikslas
yra pasiekti placig auditorijq greitai.“ BigBank AS filialas 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 6 klausimg (bylos NK tomas,
135 lapas).

81 Uzdarosios akcinés bendrovés , MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 6 klausimg (bylos 5 NK tomas,
30 lapas).

2. Radijas pagal savo vartojimg yra auksto auditorijos pasiekimo audio formatu, didelio daznio ir maZos kontakto kainos media
priemoné. Naturalu, kad radijq keiciant j kitas medijas nukencia vienas ar daugiau parametry (pvz. radijq keiciant j lauko reklamg
nukencia pasiekimas, o pvz. radijq keiciant j spaudq nukencia pasiekimas ir kontakto kaina).* Dentsu Lithuania, UAB 2023 m.
balandzio 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 5 NK tomas, 41 lapas); ,,Kaip reklamos sklaidos kanalg naudojant televizijg
negalima pasiekti didelio reklamos daznio, kaip tq galima padaryti su radiju® Vinted, UAB 2023 m. geguzés 8 d. rastas, atsakymas
i 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 175-177 lapai); ,,Radijas - didelio, greito pasiekiamumo media kanalas.“ UAB ,,Inspired
Communications“ 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 6 klausimag (bylos 5 NK tomas, 19 lapas); ,,Tradicinis radijas kol kas
dar turi didesnj gebéjimq pasiekti masine auditorijg nei skaitmeniniai kanalai.* UAB ,,Ziniy radijas® 2023 m. balandzio 25 d. rastas,
atsakymas j 5 klausimg (bylos 11 NK tomas, 126 lapas).

33 Uzdarosios akcinés bendrovés , MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 5 NK tomas,
30 lapas).

3% UAB ,BPN LT* 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 74 lapas).

%5 UAB ,,Radiocentras“ 2023 m. balandZio 23 d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 11 NK tomas, 114-115 lapai).

3 | Dazniausiai radijo reklama naudojama kaip papildoma kity medija formaty priemoné.* [KOMERCINE PASLAPTIS]



9
ISRASAS BE KOMERCINE PASLAPT] SUDARANCIOS INFORMACIJOS

- radijo informacija pateikiama audio formatu®’, naudojama, kur reklamai nereikalingas
vaizdas®®, bei skirtingai nuo kity audio platformy, tokiy kaip Spotify ir Podcast, radijo
pasiekiamumas yra didesnis visose amziaus grupése>’;

- reklamos paslaugy pirkéjai i8skyré vairuotojy auditorijg, kuriai radijo reklama yra
tinkamiausias reklamos sklaidos kanalas: ,,Norint pasiekti vairuotojus, tai yra pats
tikslingiausias reklamos kanalas“*’; , Radijo reklamq naudojame, nes norime pasiekti
vairuojancius klausytojus, nes tai yra miisy tikslinis segmentas. <...> radijo dazniausiai yra
klausomasi vairuojant automobilj. Su didZigja dalimi isvardinty kanaly nejmanoma pagauti
vairuojancio klausytojo tuo metu, kai jis eismo dalyvis. Iprastai vairuotojai yra susikaupe j
eismq ir tikrai girdi, kas kalbama per radijg. “*;

- skiriasi nuo skaitmeniniy kanaly, nes radijo klausymasis gali biiti derinamas su kitomis
veiklomis*,

26. Reklamos paslaugy pirkéjy apklausa rodo, kad reklamos paslaugy pirkéjai reklamos kampanijai tik radijo
reklamos nesirenka arba renkasi labai retais atvejais. Reklama tik radijuje dazniausiai yra planuojama
esant mazam, ribotam reklamos biudzetui*®. Tik radijo reklama pasirenkama ir dél reklamos kampanijos,
tikslinés auditorijos specifikos*, pavyzdziui, ,tikédamiesi pasiekti specifine auditorijq, kuri tuo metu
klausosi radijo“*®, , kai reikia pasiekti isskirtinai automobiliy vairuotojus“*®, ar kai reklamos Zinuté yra
aiSkiai suprantama be vizualizacijos, naudojama reklamos kampanijos pratesimui pradzioje Zinute

87 Radijo reklama yra viena pigiausiy reklamos formy ir naudoja tik audio formatq.“ uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA
HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 5 NK tomas, 30 lapas); ,,<...> radijo reklamos yra negalima
pakeisti. Ji yra jpinta j turing ir jg privalai iSklausyti, gali nebent perjungti radijo stotj. Radijo klausome darydami nesusijusius
darbus, daznai klausome fone, pasgmoningai. Tad néra kitos taip prikaustancios démesj reklamos medijos. Geriausiai vertinta
Internetiné radijo stotis yra PASIRINKTINA, o ne priverstina, kaip kad esamas radijas iskart jsijungiantis vos jlipus j automobilj ir
gaunantis pilng démesj. Ziiirint j ekranus, king ir pan. mes galime nusisukti.* Svaros broliai, UAB 2023 m. balandzio 7 d. rastas,
atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 107-116 lapai); ,,Reikalinga pasiruosti daug ir jvairiy reklaminiy baneriy formaty,
kompiuteris ir/arba mobilusis telefonas narsant daznai naudojamas be garso funkcijos. Tuo atveju, jei svarbu garsinés zinutés
perteikimas, galima tai padaryti su video formatu, bet vis tiek didelé dalis vartotojy perziurés be garso.” UAB , Perlas Network"
2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 29 NK tomas, 110-116 lapai).

38 Dazniausiai radijas naudojamas kaip papildomas kanalas promo akcijoms, kur nereikalingas vizualas, o visq informacijg galima
pateikti audio formatu.“ uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 6 klausima
(bylos 5 NK tomas, 30 lapas).

3 [KOMERCINE PASLAPTIS]

40 Uzdarosios akcinés bendrovés , MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 6 klausimg (bylos 5 NK tomas,
30 lapas).

41 Autoaibé, UAB 2023 m. balandZio 17 d. raStas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 46 lapas).

42 | Tradicinis radijas kol kas dar turi didesnj gebéjimq pasiekti masine auditorijg nei skaitmeniniai kanalai, nes radijo vartojimas —
paprastas, gali biti derinamas su kitomis veiklomis. “ UAB ,,Ziniy radijas® 2023 m. balandZio 25 d. ratas, atsakymas j 5 klausima
(bylos 11 NK tomas, 126 lapas).

43 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas); UAB ,,Open Agency“
2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 51 lapas); Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d.
raStas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 65 lapas); Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg
(bylos 27 NK tomas, 33 lapas).

4 [KOMERCINE PASLAPTIS]

5 [KOMERCINE PASLAPTIS]

46 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 17 d. ratas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas,
60 lapas).
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transliavus video formatais®’, taip pat tik radijo reklama naudojama, kai reklamos kampanija trumpa,
aiskios trukmeés®,

27. Paprastai reklamos paslaugy pirkéjai tai paciai reklamos kampanijai naudoja keleta reklamos sklaidos
kanaly. Atsakydami j klausima, kodél tai paciai reklamos kampanijai greta kity reklamos sklaidos kanaly
rinkosi ir radijo reklama, pirkéjai nurodé, kad reklama radijuje yra naudojama norint pasiekti platesne
tiksling auditorija®®, skirtingas auditorijas®®, radijo reklama padidina bendra reklamos kampanijos
sklaida, radijas turi didelj auditorijos pasiekiamuma jvairiy tiksliniy auditorijy atzvilgiu®.

28. Reklamos paslaugy pirkéjai nurodé, kad radijo reklama leidzia pasiekti tg dalj auditorijos, kuri
nepasiekiama ar sunkiai pasiekiama kitomis medijomis®2. Be to, pirkéjai pazyméjo, kad radijo kanalas
yra ypa¢ tinkamas pasiekti vairuojanéius klausytojus, pries darbo pradzia ir po darbo®?, taip pat reklamos
vartotojus darbo vietoje®*, ,jtakoti pirkéjus jiems binant aktyviais, t.y. pakeliui j darbg ar j namus
pakreipti jy marsrutq, paskatinti uzsukti j parduotuve ar jsigyti produktq. Tai Zymiai sunkiau su kitais
kanalais, pvz.: pirkéjui jau grizus namo ir Ziiirint televizoriy ant sofos*™.

29. Be to, reklamos pirkéjai radijo reklamg jvardijo kaip vieng i§ efektyviausiy reklamos priemoniy pasiekti
tiksling auditorija®®, kaip vieng i§ efektyviausio kanaly derinio daliy®’, nurodé, kad radijo reklama yra
vienas i§ pagrindiniy kanaly norint kokybiskos komunikacijos®®.

30. Pirkéjai nurodé kelias priezastis, lemiancias poreikj pirkti reklamos kampanijai reklamg keliuose
reklamos sklaidos kanaluose, jskaitant ir radijo reklamg: pirma, skiriasi kanaly vartojimo jprodiai,
pavyzdZiui, vaziuojant j / i§ darbo vartotojai dazniau klausosi radijo, antra, sklaidos kanaly persidengimas
sustiprina reklamos zinutés jsimenamumag, tre¢ia — sklaidos kanalo pasiekiamumo kaina, kur radijo

reklama pasizymi pigumu, dideliu dazniu®®.

4T UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d. radtas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 51 lapas).

8 <..> reklamos kampanija turi labai aiskius trukmés ribojimus dieny skaiciumi ar valandomis.“ uzdarosios akcinés bendrovés
»~MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 60 lapas); ,,<...> nuolaidy akcija, kuri
galioja trumpq ribotg laikq* Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 11 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 27 NK tomas,
65 lapas); ERGO Lietuva, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 29 NK tomas, 142 lapas; [KOMERCINE
PASLAPTIS].

49 Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 14 lapas); BigBank AS filialo 2023 m.
liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 159 lapas); UAB ,,Makveza“ 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas
i 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 33 lapas).

%0 Douglas LT, UAB 2023 m. liepos 24 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 171 lapas); UAB ,,Open Agency*
2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 27 NK tomas, 51 lapas).

I MAXIMA LT, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 195 lapas).

52 ADB ,,Gjensidige* 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 57 lapas); NEO Finance, AB 2023 m.
liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 119 lapas); MAXIMA LT, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 195 lapas); UAB ,,TELE2“ 2023 m. liepos 23 d. ratas, atsakymas j 1 klausimg (bylos
29 NK tomas, 189 lapas).

53 Balcia Insurance SE Lietuvos Filialo 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 149 lapas); Telia
Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 179 lapas); ,,Radijo reklamg naudojame, nes
norime pasiekti vairuojancius klausytojus, nes tai yra musy tikslinis segmentas. <...> radijo dazniausiai yra klausomasi vairuojant
automobilj. Su didzigja dalimi iSvardinty kanaly nejmanoma pagauti vairuojancio klausytojo tuo metu, kai jis eismo dalyvis. Jprastai
vairuotojai yra susikaupe j eismq ir tikrai girdi, kas kalbama per radijq. Autoaibé, UAB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas
i 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 46 lapas).

% Uzdarosios akcinés bendrovés ,MEDIA HOUSE*“ 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 27 NK tomas,
60 lapas).

%S UAB,,BPN LT 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 27 NK tomas 74 lapas).

% UAB ,,Garsy pasaulio jragai* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 74 lapas).

57 Miisy reklamos kampanijy praktika rodo, kad efektyviausias yra 3 kanaly derinys: televizija, radijas, internetas.“ UAB , Perlas
Network* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 111 lapas).

%8 UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 27 NK tomas, 13 lapas).

% Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 29 NK tomas, 179 lapas).
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31l.  Auksciau pateikta informacija rodo, kad tam tikrais atvejais reklamos kampanijoms yra pasirenkama vien
tik radijo reklama d¢l i$skirtiniy radijo reklamos savybiy.

32. Taip pat pats faktas, kad reklamos kampanijoms tuo paciu metu yra naudojami keli skirtingi kanalai,
rodo, kad jie néra tarpusavyje pakeiCiami, nes tokiu atveju nebiity poreikio naudoti keliy kanaly.
Reklamos pirkéjy atsakymai rodo skirtingy sklaidos kanaly papildomuma, 0 ne pakei¢iamuma.

33. Didel¢é dalis reklamos paslaugy pirkéjy nurodé, kad radijo reklamai alternatyvy ar pilnai atitinkanciy
alternatyvy néra®. Pirkéjai pazyméjo:

a) ,.Tradicinio radijo reklamai néra visiskai atitinkanciy reklamos pakaitaly, nes skiriasi pirkimo
kaina, pasiekiamumas bei vartotojy sudétis ir jprociai.“®*

b) ..<..> tradicinis radijas yra priemoné, skirta klausymui, o daugelis kity reklamos kanaly ir
priemoniy turi garso ir vaizdo kombinacijas, dél Siy pagrindiniy savybiy tradicinio radijo
reklamai sunku parinkti pakaitalus. Klausanciyjy radijg poreikiai gali skirtis nuo Ziarinciyjy
televizijq ar narsanciy internete. %

C) ,.néra rySkaus pakaitalo tradicinei radijo reklamai. Kitos media priemonés arba neatkartoja
garso transliacijos arba tik dalinai jq translivoja. Kitos komunikacijos priemonés gerokai
maziau efektyvios arba visai negali pasiekti pirkéjy jiems atliekant tam tikras veiklas (pvz.
vairuojant automobilj, dirbant statyby ar kitus lauko darbus).*%

d) ,.<..>radijo reklamos yra negalima pakeisti. Ji yra jpinta j turinj ir jq privalai isklausyti, gali
nebent perjungti radijo stotj. Radijo klausome darydami nesusijusius darbus, daznai klausome
fone, pasgmoningai. Tad néra kitos taip prikaustancios démesj reklamos medijos. Geriausiai
vertinta Internetiné radijo stotis yra PASIRINKTINA, o ne priverstina, kaip kad esamas radijas
iSkart jsijungiantis vos jlipus j automobilj ir gaunantis pilng démesj. Ziiirint j ekranus, king ir
pan. mes galime nusisukti. 4

34. Reklamos paslaugy pirkéjai iSskyré auditorijos grupes, kurias geriausiai gali pasiekti radijo reklama, o
kitos reklamos sklaidos priemonés visai netinka ar yra maziau efektyvios. Tai: vairuotojai®,
statybininkai, lauko darbus dirbantys asmenys®®, kitus darbus atliekantys asmenys®’.

35. Reklamos paslaugas perkantys rinkos dalyviai pazymejo, kad reklama radijuje skiriasi nuo kity reklamos
sklaidos kanaly savybiy deriniu, t. y. radijo reklama yra auksto auditorijos pasiekimo audio formatu,

80 Autoaibé, UAB 2023 m. balandZio 17 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 46 lapas).

61 UAB ,,Garsy pasaulio jrasai“ 2023 m. balandZio 7 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 8 NK tomas, 108 lapas).

2 ADB ,,Gjensidige 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 82 lapas).

83 UAB ,Makveza“ 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 201 lapas).

8 Svaros broliai, UAB 2023 m. balandzio 7 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 109 lapas).

8 Radijo reklamg naudojame, nes norime pasiekti vairuojancius klausytojus <...>. Ir be tyrimy aisku, kad radijo dazniausiai yra
klausomasi vairuojant automobilj. Su didzigja dalimi isvardinty kanaly nejmanoma pagauti vairuojancio klausytojo tuo metu, kai
Jjis eismo dalyvis. Jprastai vairuotojai yra susikaupe j eismq ir tikrai girdi, kas kalbama per radijq.” UAB ,,Autoaibé” 2023 m.
balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 46 lapas).

8 | Kitos komunikacijos priemonés gerokai maziau efektyvios arba visai negali pasiekti pirkéjy jiems atliekant tam tikras veiklas
(pvz. vairuojant automobilj, dirbant statyby ar kitus lauko darbus).” UAB ,Makveza“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j
4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 201 lapas).

87 Radijo klausome darydami nesusijusius darbus, daznai klausome fone, pasqgmoningai. Tad néra kitos taip prikaustancios démesj
reklamos medijos. Geriausiai vertinta Internetiné radijo stotis yra PASIRINKTINA, o ne priverstina, kaip kad esamas radijas iskart
isijungiantis vos jlipus j automobilj ir gaunantis pilng démesj. Ziarint j ekranus, king ir pan. mes galime nusisukti * Svaros broliai,
UAB 2023 m. balandzio 7 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 109 lapas); ,,<...> radijo auditorija yra plati, jvairi,
0 jg pasiekti galima surandant reklamai tinkamgq laikq ir biidg. <...> sgmoningai rinkomés reklamq radijuje pries darbo pradzig ir
po jo, nes tuo metu pagrindinis radijo stoties klausytojas yra klauso tévai, veZantys savo vaikus j darzelius / mokyklas ar grizdami
atgal“ Balcia Insurance SE Lietuvos Filialo 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 Klausima (bylos 29 NK tomas, 149 lapas).
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didelio daznio ir mazos kontakto kainos media priemoné, kurig keiciant j kitas medijas nukencia vienas
ar daugiau parametry®®,

36. Reklamos paslaugas perkantys tkio subjektai radijo reklamg ir kitus reklamos sklaidos kanalus laiko
papildangiais, o ne pakeigian¢iais vienas kita®. | Jei kampanijai skiriamas pakankamas biudzetas, tuomet
efektyvu naudoti minimaliai 2-3 skirtingas medijas. Si taisyklé galioja akcijinéms kampanijoms. Tuo
tarpu, jvaizdinéms kampanijoms rekomenduojama naudoti skirtingus 5 medija kanalus.*"°

37. Radijo reklamos pirkéjai’* taip pat jvertino, kuriuos i§ reklamos kanaly™ jie laiko tradicinio (radijo
dazniais transliuojamo) radijo reklamos pakaitalais pagal savybes, naudojimg ir kainas, skirdami
kiekvienam kanalui balg nuo 0 (visiS$kai nepakeicia) iki 5 (visapusiskai tinkama alternatyva) (Lentelé Nr.
lir

88 Radijas pagal savo vartojimg yra auksto auditorijos pasiekimo audio formatu, didelio daznio ir mazos kontakto kainos media
priemoné. Naturalu, kad radijq keiciant j kitas medijas nukencia vienas ar daugiau parametry (pvz. radijq keiciant j lauko reklamg
nukendcia pasiekimas, o pvz. radijq keiciant j spaudq nukencia pasiekimas ir kontakto kaina).“ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m.
balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 5 NK tomas, 41 lapas). Identiskai atsaké Eurovaisting, UAB 2023 m. balandzio
13 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 158 lapas); ,, Radijui alternatyva turi atitikti techninius (audio) skvarbos ir
kainos reikalavimus. Audio galimybe turi TV ir kino medija kanalai, taciau kinas neatitinka skvarbos kriterijaus, televizija gi atitinka
skvarbos kriterijy, taciau daznu atveju, kad pasiektumei radijo kontakto kainos analogg, televizijoje reikia investuoti Zenkliai
daugiau.“ UAB ,,Inspired Communications® 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 5 NK tomas, 19 lapas);
ERGO Lietuva, UAB 2023 m. balandZzio 14 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 191 lapas); Eurovaistin¢, UAB
2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 158 lapas).

8 Kelios skirtingos reklamos priemonés viena kitg papildo, taip auditorijg pasiekiame placiau ir dazniau biname girdimi bei
matomi.* ADB ,,Gjensidige” 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 29 NK tomas, 57 lapas).

0 Jei kampanijai skiriamas pakankamas biudzetas, tuomet efektyvu naudoti minimaliai 2-3 skirtingas medijas. Si taisyklé galioja
akcijinéms kampanijoms. Tuo tarpu, jvaizdinéms kampanijos rekomenduojama naudoti skirtingus 5 medija kanalus. Daznai dél
biudzeto tritkumo, renkamasi maziau kanaly ir jie parenkami pagal uzduotis, turimq kiarybine medziagq, periodq, medijy kainas .
UAB ,, Inspired Communications* 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 17 a) klausimg (bylos 5 NK tomas, 21 lapas).

"1 8 agentiiros, 28 uzsakovai (bylos 5 NK tomas, 6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai).

2 Be Konkurencijos tarybos nurodyty reklamos kanaly respondentai taip pat galéjo uzpildyti eilute , Kita (nurodyti, jei aktualu)*.
Tokiy vertinimy respondentai nepateikeé.
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38. Paveikslas Nr. 1).

Lentelée Nr. 1. Radijo reklamos galimiems pakaitalams skirty baly vidurkis

Internetinés radijo stotys 2,03
Spotify ir panasios audio platformos, kuriose klausytojas pats renkasi klausomg turinj | 2,06
Televizija 2,29
Youtube ir panasios video platformos, kuriose klausytojas pats renkasi zitirimg turinj 2,00
Interneto svetainés (reklamjuostés) 1,29
Interneto paieskos sistemos 0,83
Socialiniai tinklai 2,06
Spauda 1,06
ISorinés (lauko) reklamos priemonés 1,47
Kinas 1,32
Vidaus TV ekranai 1,09

Saltinis: radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos klausimyna’

3 Radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. rastus Nr. (2.41Mr-46)6V-445 ir Nr. (2.41Mr-
46)6V-446, 3 klausimas (bylos 5 NK tomas, 6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai).
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Paveikslas Nr. 1. Radijo reklamos galimiems pakaitalams skirty baly pasiskirstymas

Vidaus TV ekranai

Kinas | e

ISorinés (lauko) reklamos priemonés “
Spauda

Socialiniai tinklai - [IESNCRM

Interneto paieskos sistemos
Interneto svetainés (reklamjuostés) [ NEEEEEEE e
Youtube ir panaSios video platformos 7 7 8
Televizija - [N

Spotify ir panasios audio platformos
Internetinés radijo stotys | NI AR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%

mQ m]l m2 3 m4 m5

Saltinis: radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos klausimyna™.

39. I8 skirty baly matyti, kad pirkéjai né vieno kito reklamos kanalo nelaiko visapusiskai tinkama ar bent
labai artima alternatyva radijo reklamai’®.

74 Radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. rastus Nr. (2.41Mr-46)6V-445 ir Nr. (2.41Mr-
46)6V-446, 3 klausimas (bylos 5 NK tomas, 6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai).

S Tvertinimus pateiké 36 respondentai. Jei i§ vertinimo biity paSalinti uzsakovai, kuriy balai ir pastabos sutapo su jiems
atstovaujancios agentiiros balais ir pastabomis (ERGO Lietuva, UAB, Eurovaistiné, UAB, Maxima LT, UAB) arba kurie nurodé, jog
pateikia subjektyvy vertinima, o iSsamius ir rinkos patirtimi bei duomenimis pagrjstus argumentus galéty pateikti agentlira
(UAB ,,TELE2%), tai i§ esmés nepaveikty vidutiniy baly dydziy. Pavyzdziui, TV reklamos baly vidurkis net sumazéty (2,23). Telia
Lietuva, AB baly lenteléje nejrasé baly, ta¢iau pazymeéjo: ,,Manome, kad pateikti kanalai néra lygiaverciai tradicinei radijo reklamai,
nes kiekvienas auk$c¢iau vardinamas kanalas pasizymi savybémis, naudojimo jprociais bei kainomis, kurios skiriasi lyginant su
tradicine radijo reklama. Pvz., veiksmai internete vyksta su tam tikra intencija (tiesiog narsant ar ieSkant), tuo tarpu tradicinis
radijas yra tiesiog klausomas — ypac vaziuojant j darbg / is darbo* 2023 m. balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 4 klausimag (bylos
8 NK tomas, 124 lapas). D¢l §ios priezasties vertinant baly pasiskirstyma Telia Lietuva, AB priskirta prie 0 baly skyrusiy
respondenty. Net jei Telia Lietuva, AB baty priskirtas, pavyzdziui, 3 baly jvertinimas, tai nepadaryty reik§mingo poveikio bendram
baly vidurkiui — TV reklamos atveju jis padidéty iki 2,31.
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40. I3 35 respondenty, skyrusiy balus TV reklamai’®, tik du’” skyré siam reklamos kanalui 5 balus, dar astuoni
— 4 balus. Visgi, i3 pastaryjy astuoniy respondenty penki’® pastabose taip pat nurodé didesne TV reklamos
kaing ir (arba) reklamos biudzeta, trys’® atkreipé démesj j skirtingus reklamos formatus (audio / video).

41.  Atskirai vertinant tik agenttry atsakymus, didziausias vidutinis balas taip pat teko TV reklamai ir buvo
kiek didesnis (2,75), taciau tai vis tiek rodo, kad respondentai nelaiko TV reklamos alternatyva radijo
reklamai.

42.  Reklamos pirkéjy buvo paprasyta nurodyti, jei jie naudojo radijo reklama, ar biity atsisake visos ar dalies
radijo reklamos, jei jos kaina biity buvusi 5-10 proc. didesné. Atsakymai rodo, kad pirkéjai praktikoje
su tokia situacija nebuvo susidiire ir jg vertina hipotetiSkai. Tg patvirtina ir pirkéjy atsakymai j klausima,
ar keitési per pastaruosius trejus metus radijo reklamos paslaugy kainos bei palyginti kainy pokytj su kity
reklamos sklaidos priemoniy kainy pokyciu. Beveik visi atsakiusieji nurode, kad radijo reklamos kainos
nekilo daugiau nei kity sklaidos priemoniy kainos, tai rodo, kad pirkéjai nebuvo susidiire su situacija, kai
dél radijo reklamos kainos pakélimo tekty priimti sprendimus dél reklamos biudzeto perskirstymo. Todél
pirkéjy atsakymai dél galimos reakcijos j kainos pakélimg vertintini kaip hipotetiniai bei analizuojami
atsakymy | kitus klausimus bendrame kontekste.

43. Didzioji dalis reklamos paslaugy pirkéjy®® nurodé, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc.
neatsisakyty radijo reklamos®!, i§ kuriy dalis paaiskino, kad tokiu atveju biity sumazine uzsakytos radijo
reklamos kiekj®.

8 UAB ,,TELE2“ baly lenteléje buvo praleista TV reklamos eiluté.

[KOMERCINE PASLAPTIS]; Douglas LT, UAB 2023 m. balandZio 17 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 31
lapas).

8 Gelsva, UAB 2023 m. balandZio 17 d. raStas, atsakymas j 3 klausimag (bylos 8 NK tomas, 20 lapas); UAB ,Inspired
Communications* 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 18 lapas); UAB ,,Perlas Network*
2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 92 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS]; Vinted, UAB
2023 m. geguzés 9 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 176 lapas).

" UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK tomas, 158 lapas); UAB ,,Perlas
Network* 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 92 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS].

80 I3 pirkéjy atsakymy matyti, kad dalis jy interpretavo klausimus ,,ar biituméte atsisake visos ar dalies radijo reklamos, jei jos kaina
buty buvusi 5-10 proc. didesné?* ir jei radijo reklamos kainai padidéjus 5-10 proc. bituméte atsisake visos ar dalies radijo
reklamos, nurodykite <...>* kaip tarpusavyje nesusijusius. T. y. pateiké hipotetinj vertinima, j kokius sklaidos kanalus keisty radijo
reklama, jei visgi ja keisty, nors prie§ tai atsaké, kad nekeisty. Tokiy pirkéjy atveju vertinimui naudotas tik atsakymas | pirmaji
klausimg, t. y. ar jie biity atsisake visos ar dalies radijo reklamos, jei jos kaina buty buvusi 5-10 proc. didesné.

81 Radijo reklamos kitu kanalu nekeistume, nes radijo reklama gerai pasiekia miisy tiksline auditorijq (statybininkus, automobiliu
keliaujancius darby vykdytojus ir t.t.) UAB ,Makveza“ 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos 29 NK tomas,
33 lapas); ,.Kainos padidéjimas 5-10 proc. neturéty daryti labai didelés jtakos sklaidos kanaly pasirinkimui.* [KOMERCINE
PASLAPTIS]; ,Jei tai yra reikiama auditorija, kuri gali padéti pasiekti norimg rezultatq, tokiu atveju, kaina neturi jtakos,
svarbiausia pasiekti tiksline auditorijq ir tinkamai istransliuoti sukurtq reklamine Zinute.“ akciné bendrovée ,,ZEMAITIJOS PIENAS*
2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausimag (bylos 29 NK tomas, 129 lapas); ,,Bendrové nebiity atsisakiusi, nes jeigu
reklama yra biitent garsiné, Sis kanalas puikiai tinka pasiekti didele auditorijq* 1KI Lietuva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 122 lapas); ,,Atsisake nebiitume, tai néra zenklus kainos padidéjimas atsizvelgiant j
media kanalo auditorijos pasiekiamumq. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,Nebiitume atsisake visos ar dalies radijo reklamos, nes
5-10 proc. kainos pokytis néra reiksmingas ir kontakto kaina vis dar islieka viena zemiausiy (iSskyrus kontakto kaing internete). Jei
kainos pokytis buity 30-50 proc., tuomet jau svarstytume alternatyvius kanalus.“ UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d. rastas,
atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 51 lapas); ,,Greicdiausiai ne, nes toks kainos pokytis nedaryty jtakos radijo
pasirinkimui. Greiciau ieSkotumém pigesniy stociy/laiko zony, kad kompensuotumém kainos padidéjimg. uzdarosios akcinés
bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.1 Klausima (bylos 27 NK tomas, 60 lapas), ,,5-10% infliacija
yra vidutiné visos reklamos rinkos infliacija 2023 metais, todél nebiitume atsisake Sios reklamos formos prie tokio brangimo.* Havas
Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausimag (bylos 27 NK tomas, 33 lapas).

82 <..>jeigu kainos biity didesnés, didelé tikimybé, jog biituméme vis tiek uzsisake reklamq, tadiau mazesnj kiekj.“ NEO Finance,
AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 119 lapas); ,, Jei yra svarbu stotis, kuri leidZia uztikrinti
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44,  Dalies atsakiusiyjy, kad radijo reklamos kainai pakilus 5—10 proc. biity atsisake visos ar dalies radijo
reklamos, paaiSkinimai j kitus klausimus rodo, kad radijo reklamos jie neatsisakyty, o reklamos biudzeta
sumazinty ta dalimi, kuria pakilo radijo reklamos kaina®, t. y. dél kainos padidéjimo biity sumazintas
radijo reklamos kiekis. Taip pat buvo atsakiusiy, kad keisty j kitas radijo stotis®,

45.  Dalis atsakiusiyjy nurodé, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc. atsisakyty visos ar dalies radijo
reklamos. Visgi pastebétina, kad dalis tokiy vertinimy buvo nenuoseklis, galimai dél to, kad su tokia
situacija praktiskai nebuvo susidiir¢ ir situacijg vertino tik hipotetiskai.

46. Pavyzdziui, agentiira, nurodziusi, kad galimai visai atsisakyty radijo kanalo bei galbiit keisty internetu,
televizija ar lauko reklama®, jvertindama radijo reklamos pakei¢iamuma kaip artimiausig 2 balais i§ 5
jvertino televizijos reklama, tadiau kartu pazyméjo, kad kei¢iant reklamos kaina bus daug brangesné®®,
Youtube ir panasias video platformas vertino 1 balu®’, socialinius tinklus — 1 balu®, o visas kitas reklamos
sklaidos priemones vertino kaip visai netinkancius pakaitalus skirdama po 0 baly. Be to, pateiké
vertinima, kad radijo [KOMERCINE PASLAPTIS]® .

47.  Kita agentira nurodé, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc. $ios reklamos galimai buty
atsisakyta [KOMERCINE PASLAPTIS], o radijo reklamos ilaidas sumazinty 10-100 proc.%, bei apie
70-100 proc. perskirstyto biudzeto tekty interneto reklamai (Google, Meta), bei 0-30 proc. lauko
reklamai. Visgi kituose atsakymuose, vertindama radijo reklamos pakei¢iamuma kitais reklamos sklaidos
kanalais, interneto svetainiy bei socialiniy tinkly tinkamuma buti pakaitalu jvertino tik 1 balu,
paaiskindama, kad $iy kanaly vartojimo ypatumai skiriasi nuo radijo kanalo vartojimo, reikalingas
atskiras reklamos formatas, o interneto paieskos sistemas vertino kaip visiS§kai netinkamag pakaitalg
skirdama siam kanalui 0 baly bei paaiskindama, kad skiriasi kanalo vartojimo ypatumai, kanalas negali
perduoti garso®. Ir né vieno reklamos sklaidos kanalo nejvertino pagal pakei¢iamuma auks¢iau nei 2

norimgq pasiekti auditorijos dalj ir daznj tuomet atsisake nebiitume, bet biitume sumazing reklamos laikotarpj ir atitinkamai klipy
kiekj.“ Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. ratas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 48 lapas); ,,Radijo reklamos dél
brangimo neatsisakytuméme, bet pamazintume klipy skaiciy, renkamy reitingy kiekj, ieskotume optimalaus sprendimo pagal biudzeto
galimybes ir pakitusias kainas. UAB ,,Makveza“ 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas,
33 lapas); ,,Radijo biudzetas, galimai, islikty toks pats, galéty keistis kampanijos intensyvumas.« Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d.
rastas, atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 14 lapas); ,,Radijo reklamos kainai padidéjus radijo reklamos apimtis
(iSlaidas) sumaZintume greiciausiai tokia pinigy suma, kokia padidéty kaina, t. y. 5-10 proc.“ [KOMERCINE PASLAPTIS]

8 Taip, biitume atsisake panasios radijo reklamos dalies atsizvelgiant j kainos padidéjimg, nes galutinis reklamos kampanijos
biudzetas islieka nepadidéjes. UAB ,,Garsy pasaulio jrasai“ 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos
29 NK tomas, 74 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS] ,,Tikétina, kad tokiu atveju biudzetas bity maZinamas per identiskq % kainy
pokyciui su tikslu islaikyti planuotq reklamos biudzZeto lygi. Eurovaistingé, UAB 2023 m. liepos 18 d. ra$tas, atsakymas j 3.2.1
klausimag (bylos 29 NK tomas, 101 lapas); ,,Siekiant islaikyti planuotg reklamos biudzetq, bity siekiama sumazinti radijo reklamos
islaidas atitinkama procentine dalimi.* [KOMERCINE PASLAPTIS] ; ,,Tikétina, kad biudzetas greiciausiai biity maZinamas per
identiskq % kainy pokyciui su tikslu islaikyti planuotq reklamos biudzeto lygj.* Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 65 lapas).

84 Tikeétina, kad biitume atsisake tam tikvos dalies radijo reklamos stotyje, kurios kaina pakilo. Tikétina, biitume jsivertine, ar galime
perskirstyti bendrq reklaminés kampanijos biudzetq tarp radijo stociy arba perkelti dalj biudzeto j kitus medija kanalus tam, kad
pasiektume tuos pacius kampanijos tikslus su kitu radijo stociy ar medija kanaly rinkiniu. UAB ,,Perlas Network* 2023 m. liepos
18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 112 lapas); .,<...> priklauso nuo tikslinés auditorijos, tai biity arba kita
geriausia radijo stotis pagal pasiekiamumq arba tai bity interneto reklama.* Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas |
3.2.2 klausima (bylos 29 NK tomas, 48 lapas).

8 [KOMERCINE PASLAPTIS]

8 [KOMERCINE PASLAPTIS]

87 [KOMERCINE PASLAPTIS]

8 [KOMERCINE PASLAPTIS]

8 [KOMERCINE PASLAPTIS]

% [KOMERCINE PASLAPTIS]

91 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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balais bei nurodé, kad ,,Radijo reklama pasizymi operatyvumu, jtaigumu, isskirtinio kontakto galimybe
tiesioginio eterio metu, todél pilnai atitinkanciy Sias savybes media kanaly pakaitaly néra.”®,

48. Tik [KOMERCINE PASLAPTIS] agentiira nuosekliai visuose atsakymuose radijo reklama vertino kaip
visi§kai pakeic¢iama kitais reklamos sklaidos kanalais, nurodydama, kad bet kurios i$§ reklamos sklaidos
priemoniy kainai pakilus 5-10 proc.*® grei¢iausiai tos sklaidos priemonés biity atsisakoma dalinai arba
visiSkai, o vertindama radijo reklamos pakei¢iamumg kitomis reklamos sklaidos priemonémis visas jas
jvertino auks¢iausiu balu — 5%,

49. Atsakymy analizé leidzia daryti iSvada, kad didzioji dalis reklamos pirkéjy, net ir radijo reklamos kainai
padidéjus 510 proc. neatsisakyty radijo reklamos, ir kity reklamos sklaidos priemoniy nelaiko artimais
pakaitalais.

50. Kaip matyti i§ auk$¢iau pateiktos informacijos, pirkéjai radijo reklama isskiria savo savybémis, kaina ir
naudojimu, pasisako, kad kity reklamos sklaidos kanaly nelaiko tinkamais pakaitalais bei tokj savo
vertinimg pagrindzia. Tuo tarpu atsakydami j hipotetinj klausima dél galimos reakcijos j kainos
pasikeitimus, dalis pirkéjy nepagrindZia savo vertinimo, taip pat prieStarauja kitai jy paciy pateiktai
informacijai apie kanaly pakei¢iamuma, todél toks vertinimas negali bati laikomas tinkamu pagrindu
praplésti rinkos apibrézima. Galiausiai, dalies pirkéjy hipotetiniai pasisakymai, kad pakilus kainoms
mazinty radijo reklamos apimtj (t. y. pirkty mazesnj radijo reklamos kiekj), nes biudzeto negaléty didinti
tokia pat apimtimi®®, nerodo skirtingy reklamos kanaly pakei¢iamumo.

51. Reklamos pirkéjai, kurie nurodé, kad dél radijo reklamos kainos padidéjimo atsisakyty dalies ar visos
radijo reklamos ar svarstyty dél biudZeto perskirstymo, dazniausiai kaip pirma pasirinkimg jvardijo

92 [KOMERCINE PASLAPTIS]

9 [KOMERCINE PASLAPTIS]

% [KOMERCINE PASLAPTIS]

% Taip, biitume atsisake panasios radijo reklamos dalies atsizvelgiant j kainos padidéjimg, nes galutinis reklamos kampanijos
biudzetas islicka nepadidéjes. UAB ,,Garsy pasaulio jra$ai“ 2023 m. liepos 17 d. ra$tas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos
29 NK tomas, 74 lapas); ,,BiudZetas turéty biti maZinamas per identiskq % kainy pokyciui su tikslu islaikyti planuotq reklamos
biudzeto lygj.“ [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Tikétina, kad tokiu atveju biudzetas biity maZinamas per identiskq % kainy pokyciui
su tikslu islaikyti planuotq reklamos biudzeto lygj.“ Eurovaistiné, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.1. klausimag
(bylos 29 NK tomas, 101 lapas); ,,Siekiant islaikyti planuotg reklamos biudzZetq, bity siekiama sumazinti radijo reklamos iSlaidas
atitinkama procentine dalimi.“ [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Tikétina, kad biudzetas greiciausiai biity maZinamas per identiskq
% kainy pokyciui su tikslu islaikyti planuotq reklamos biudzeto lygj.* Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas
13.2.1 klausima (bylos 27 NK tomas, 65 lapas); ,.jeigu kainos biity didesnés, didelé tikimybé, jog bituméme vis tiek uzsisake reklamg,
taciau mazesnj kiekj. NEO Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 119 lapas); ,, Jei
yra svarbu stotis, kuri leidzia uztikrinti norimq pasiekti auditorijos dalj ir daznj tuomet atsisake nebiitume, bet butume sumazing
reklamos laikotarpj ir atitinkamai klipy kiekj.“ Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK
tomas, 48 lapas); ,,Radijo reklamos dél brangimo neatsisakytuméme, bet pamazintume klipy skaiciy, renkamy reitingy kiekj,
ieSkotume optimalaus sprendimo pagal biudzeto galimybes ir pakitusias kainas.“ UAB ,Makveza“ 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 33 lapas); ,,Radijo biudzetas, galimai, islikty toks pats, galéty keistis kampanijos
intensyvumas.* Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 14 lapas); ,,Radijo
reklamos kainai padidéjus radijo reklamos apimtis (islaidas) sumazintume greiciausiai tokia pinigy suma, kokia padidéty kaina, t.
y. 5-10 proc.“ [KOMERCINE PASLAPTIS]).
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reklamga internete®, dalis patikslino, kad rinktysi reklamg globaliuose interneto kanaluose®’, tokiuose
kaip Meta (Facebook, Instagram), Google, Youtube, lictuviskuose naujieny portaluose®.

52.  Tarp kanaly, kurie taip pat galéty buti pasirenkami kaip pakeiiantys radijo reklamg dél radijo reklamos
kainos padidéjimo, buvo paminéti televizija (4 pirkéjai)®®, lauko reklama (4 pirkéjai)i®.

53.  Dauguma pirkéjy nepateiké vertinimo, kokia dalimi buity sumazing radijo reklamos apimtis (iSlaidas), jei
dél kainos padidéjimo biity atsisake visos ar dalies radijo reklamos; dalis jy nurodé, kad tokiy atvejy néra
turéje, todél negali pateikti vertinimo, be to, pazyméjo, kad kiekvienu atveju biity vertinama individualiai
ir sprendimas priklausyty nuo daugelio aplinkybiy, jskaitant ir nepriklausanciy nuo kainos pakélimo,
tokiy kaip kampanijos tikslai ir trukmé!®, biity vertinama visy media kanaly kaina ir efektyvumas
konkre¢iai kampanijai'®?. Pastebétina, kad ir patys koncentracijos dalyviai teigia, kad kainy tarp skirtingy
kanaly ir efektyvumo palyginimas yra sudétingas, kas gali apsunkinti skirtingy reklamos sklaidos kanaly
pakei¢iamuma'®,

54. Dalis pirkéjy, nurode, kad radijo reklama keisty ar svarstyty keisti j reklama internetu, keitimo
priezastimi jvardijo Kaina, kurig pirkéjai vertina kaip tokig pat Zemga kaip ir radijo reklamos kontakto
kainal®* ar net zemesne!®, bei reklamos abiejuose kanaluose lankstuma.

55.  Pazymétina, kad beveik visi pirkéjai nurodé, kad praktikoje néra susidirg su situacija, kad dél radijo
reklamos kainos pakélimo tekty priimti sprendimus dél reklamos biudzeto perskirstymo. Dalis nurodé,

% Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas); UAB ,,BPN LT*
2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 74 lapas); Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d.
rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 65 lapas); ,,Dé! tokio kainos pokycio reklamos radijuje neatsisakytume. Gali
biiti, kad dalj biudzeto perkeltume j internetq dél galimybés pasirinkti tiksling auditorijq, kuriai rodome reklamgq.* Autoaibé, UAB
2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.2.3 Klausimg (bylos 29 NK tomas, 14 lapas); ,,Atsizvelgiant j radijo biudzeto dalj, didZioji
dalis biity perskirstyta j interneto bei televizijos reklamg* NEO Finance, AB 2023 m. liepos 11 d. rastas, atsakymas j 3.2.3 klausimag
(bylos 29 NK tomas, 119 lapas).

9 [KOMERCINE PASLAPTIS]

98 | Tarptautiniais kanalais, kaip: Youtube, Spotify, Meta, lietuviskais naujieny portalais ar lauko reklama.“ Havas Media, UAB
2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 33 lapas); BigBank AS filialo 2023 m. liepos 18 d.
rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 29 NK tomas, 159 lapas).

9 | Galbiit internetu, galbiit televizija, o galbiit tai biity lauko reklama.* Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas
i 3.2.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 21 lapas); UAB ,,BPN LT* 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos
27 NK tomas, 74 lapas); Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos 29 NK tomas, 48 lapas); NEO
Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. ratas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 29 NK tomas, 119 lapas).

10 Galbiit internetu, galbiit televizija, o galbiit tai bity lauko reklama.“ Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas
i 3.2.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas); UAB ,,BPN LT 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos
27 NK tomas, 74 lapas); Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 33 lapas);
Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 29 NK tomas, 48 lapas).

101 UAB ,,Perlas Network* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 112 lapas); ,,Tai yra
hipotetinis klausimas, kadangi priklauso, kaip kinta kity sklaidos kanaly kainos. Jei visy sklaidos kanaly kaina kinta tolygiai, tai
paprastai persiskirstymo néra. Jei tik radijas, o kiti islieka taip pat, tai galimai didéty skaitmeninés sklaidos kanaly dalis, taciau tai
priklausyty nuo keliamy uzduociy reklamos kampanijai.* Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 23 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausima
(bylos 29 NK tomas, 179 lapas), ,,Jei reklama yra garsiné ji bus translivojama per radijo kanalus nekeiciant j kitus kanalus, taciau
viskas priklauso nuo reklamos kampanijos tikslo.* akciné bendrové ,,ZEMAITIJOS PIENAS* 2023 m. liepos 18 d. ratas, atsakymas
i 3.2 klausima (bylos 29 NK tomas, 129 lapas).

102 Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 14 lapas).

103 Pranegimo apie koncentracijg 136 lapas (bylos 1 K tomas, 142 lapas).

104 IKOMERCINE PASLAPTIS]

105 [KOMERCINE PASLAPTIS]

16 Greiciausiai keistumém j interneto reklamg, kuri artimiausia radijui pagal kaing ir lankstumg. “ uzdarosios akcinés bendrovés
-MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 17 d. ra$tas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 60 lapas).
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kad sprendimai priklausyty nuo to, kaip kinta kainos kituose reklamos sklaidos kanaluose'®’. Vienintelis
pirkéjas, nurodes, kad radijo reklamos kaina yra kilusi daugiau negu kity sklaidos kanaly reklamos kaina,
nurodé, kad tokiu atveju reaguodamas j labai didelj kainos padidéjima radijo reklamos pirkimo apimtis
sumazino zenkliai maziau. Tas pats pirkéjas nurod¢, kad reaguodamas j 5—10 proc. hipotetinj kainos
padidéjimg radijo reklamos apimtis sumazinty panasiu dydziu, kaip ir reaguodamas ] faktinj Zenkliai
didesnj kainos padidéjima'®. Tai rodo, kad tokiose hipotetinése situacijose reakcija gali biiti ir minétu
atveju yra pervertinama ir neatitinka faktinés situacijos ir pakei¢iamumo. Tuo tarpu dauguma reklamos
pirkéjy nurodé, kad per pastaruosius trejus metus radijo reklamos kaina kilo maziausiai lyginant su kitais
reklamos sklaidos kanalais'®, todél radijo kaina turi didéti zymiai daugiau nei 5-10 proc. kad reklamos
pirkéjas dél kainos atsisakyty visos ar dalies radijo reklamos.

56. Nors dalis reklamos pirkéjy atsakydami j klausima dél reakcijos j hipotetinj kainos padidéjimg, nurodo,
kad dél radijo reklamos kainos padidéjimo pirmu pasirinkimu radijo reklamg svarstyty keisti j interneto
reklama, tokiy atsakymy néra daug, be to, su tokia situacija pirkéjai néra susidire, o faktiSskai biudzeto
paskirstymas tarp reklamos sklaidos kanaly vyksta ne dél kainos poky¢iy. Nors dalis pirkéjy, kaip
nurodyta auksciau, interneto reklamos kaing vertina kaip vieng maziausiy ar net mazesn¢ nei radijo
reklamos kaina, taciau pagal kitas savybes Sie reklamos sklaidos kanalai turi esminiy skirtumy, dél kuriy
interneto reklama nelaikoma visapusiska ar bent artima alternatyva radijo reklamai.

57.  Reklamos pirkéjy atsakymy analizé rodo, kad kaina néra vienintelis ar pagrindinis kriterijus dél ko
pasirenkama radijo reklama, ar dél ko radijo reklamos biity atsisakoma pakei¢iant jg kitu sklaidos
kanalu®'®. Be to, tik labai reikimingas kainos isaugimas (30-50 proc.) lemty radijo keitima alternatyviu
reklamos kanalu®!t,

107 Tai yra hipotetinis klausimas, kadangi prikiauso, kaip kinta kity sklaidos kanaly kainos. Jei visy sklaidos kanaly kaina kinta
tolygiai, tai paprastai persiskirstymo néra.“ Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausimg (bylos
29 NK tomas, 179 lapas).

198 UAB ,,Garsy pasaulio jrasai* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 71-77 lapai).

109 Jau kelis metus, lyginant su kitais media kanalais, radijo kainy infliacija buvo mazesné arba tokia pat, kaip ir kity media kanaly.*
UAB ,,Inspired Communications*, 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 7 klausimg (bylos 27 NK tomas, 15 lapas); ,,Radijo
reklamos kainy pokycio palyginimas vs kiti reklamos sklaidos kanalai: -57% TV; - 46% internetas; +5% spauda. <...> Radijo
reklamos kainos didéjo labiau tik lyginant su spaudos leidiniais. Lyginant su kitais reklamos sklaidos kanalais, radijo reklamos
kainos didéjo maziausiai.“ UAB ,,Open Agency” 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 7.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 46-
57 lapai); ,,Jprastai kainos kyla kiekvienais metais ir visose medijose. 2023 metams kainy pokytis per medijas buvo: televizija 12-
15%, internetas 12-20%, radijas 6-9% ““ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. atsakymas j 7.1 klausima (bylos 27 NK tomas,
62-69 lapai).

110 Jei tai yra reikiama auditorija, kuri gali padéti pasiekti norimg rezultatq, tokiu atveju, kaina neturi jtakos, svarbiausia pasiekti
tiksline auditorijq ir tinkamai istranslivoti sukurtq reklamine Zinute.“ akcinés bendroveés ,,ZEMAITIJOS PIENAS® 2023 m. liepos
18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 128-132 lapai); ,,Jei visy sklaidos kanaly kaina kinta tolygiai, tai paprastai
persiskirstymo néra. Jei tik radijas, o kiti islieka taip pat, tai galimai didéty skaitmeninés sklaidos kanaly dalis, taciau tai priklausyty
nuo keliamy uzduociy reklamos kampanijai.“ Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. raStas, atsakymas j 3.2.1 klausimag (bylos
29 NK tomas, 176-183 lapai); ,.Priklauso kiek svarbi stotis tikslinei auditorijai pasiekti. Jei yra svarbu stotis, kuri leidzia uztikrinti
norimgq pasiekti auditorijos dalj ir daznj tuomet atsisake nebiitume, bet biitume sumazing reklamos laikotarpj ir atitinkamai klipy
kiekj.« Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 46-51 lapas); ,.Bendrové nebiity
atsisakiusi, nes jeigu reklama yra biitent garsiné, Sis kanalas puikiai tinka pasiekti didele auditorijg “ IKI Lietuva, UAB 2023 m.
liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 11-127 lapai); ,.Kainos keiciasi kas metus, biudzetai koreguojasi
taip pat. Planuojant kampanijas pagal konkrety biudzZetq renkamés tas medijas, kurios duoda geriausiq pasiekiamumo ir kainos
santykj. Reklamos kainy augimas nejtakoja reklamos atsisakymo.“ UAB ,Makveza“ 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j
3.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 28-42 lapai); ,,Radijo reklamos, kaip reklamos kanalo, pasirinkimg lemia daug subjektyviy
veiksniy ir priklauso nuo reklamuojamo produkto pobiidzio bei reklamai keliamy tiksly. [KOMERCINE PASLAPTIS].

1L | Nebiitume atsisake visos ar dalies radijo reklamos, nes 5-10 proc. kainos pokytis néra reikimingas ir kontakto kaina vis dar
islieka viena Zemiausiy (iSskyrus kontakto kaing internete). Jei kainos pokytis bity 30-50 proc., tuomet jau svarstytume alternatyvius
kanalus. “ UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausima (bylos 27 NK tomas, 46-57 lapai).
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58. Tai patvirtina ir pirkéjy atsakymai dél skirtingy sklaidos kanaly proporcijos bendrame biudZzete
pasikeitimus lémusiy priezasc¢iy. Pirkéjy buvo klausiama, ar 2020-2022 m. keitési skirtingiems reklamos
sklaidoms kanalams skiriama i$laidy dalis. Dalis atsakiusiyjy nurodé tokius pokycius ir jy priezastis.
Tarp pokyéiy priezas¢iy buvo nurodoma: besikeiGiantis klienty portfelis''?, produkty/kampanijy
specifika, karantino ribojimail®®, media planavimo agentiiros pakeitimas!'4, bet ne kainos poky¢iai.
Vertinant Siuos atsakymus svarbu atkreipti démesj, kad pagal surinktus duomenis, skirtingy reklamos
sklaidos kanaly kainos minétu laikotarpiu keitési skirtingai. Tal i§ esmés patvirtina auksciau pateikta
vertinimg d¢l sklaidos kanaly nepakeic¢iamumo.

59.  Vertindami radijo reklamos pakei¢iamuma reklama internete, pirkéjai iSskyré radijo reklamos audio
formato iSskirtinumg ir svarba. Pirkéjai nurodé: ,,Reikalinga pasiruosti daug ir jvairiy reklaminiy baneriy
formaty, kompiuteris ir/arba mobilusis telefonas narsant daznai naudojamas be garso funkcijos. Tuo
atveju, jei svarbu garsinés zinutés perteikimas, galima tai padaryti su video formatu, bet vis tiek didelée
dalis vartotojy perziiirés be garso.“'*® | <..> radijo reklamos yra negalima pakeisti. Ji yra jpinta j turinj
ir jq privalai isklausyti, gali nebent perjungti radijo stotj. Radijo klausome darydami nesusijusius darbus,
daznai klausome fone, pasgmoningai. Tad néra kitos taip prikaustancios démesj reklamos medijos.
Geriausiai vertinta Internetiné radijo stotis yra PASIRINKTINA, o ne priverstina, kaip kad esamas
radijas iSkart jsijungiantis vos jlipus j automobilj ir gaunantis pilng démesj. Ziirint j ekranus, king ir
pan. mes galime nusisukti.“!® Be to, radijo reklama yra efektyviausia pasiekti pirkéjus jiems atliekant
kitas veiklas, pavyzdziui vairuojant, dirbant statyby ar kitus lauko darbus, kur interneto reklama negali
biiti panaudojama®?’.

60. Vertindami interneto svetaines (reklamjuostes) pirkéjai pazyméjo, kad jos néra pakaitalas, nes sunkiai
palaiko garsa, skiriasi pasiekiamumo ir kontakto kainos prasme®*%,

112 UAB,,Inspired Communications® 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 9.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 10-17 lapas); Dentsu
Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 9.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 62-69 lapai).

113 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 9.2 klausimg (bylos 27 NK tomas,
61 lapas); Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 9.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 34 lapas).

114 Byrovaisting, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 9.2 klausima (bylos 29 NK tomas, 99-105 lapai).

115 UAB ,,Perlas Network* 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 29 NK tomas, 110-116 lapai).

116 Svaros broliai, UAB 2023 m. balandZio 7 d. rastas, atsakymas 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 107-116 lapai).

U7 Tradicinis radijas kol kas dar turi didesnj gebéjimg pasiekti masine auditorijq nei skaitmeniniai kanalai, nes radijo vartojimas
— paprastas, gali biiti derinamas su kitomis veiklomis. “ UAB ,,Ziniy radijas“ 2023 m. balandzio 25 d. rastas, atsakymas j 5 klausimg
(bylos 11 NK tomas, 126 lapas).

U8 Sunkiai palaiko audio garsq, skirtingi media kanalai pasiekiamumo ir kontakto kainos prasme* UAB ,Inspired
Communications® 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas | 3 klausima (bylos 5 NK tomas, 18 lapas); ,,Per siaura pasiekiama
auditorija“ UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 3 klausimag (bylos 8 NK tomas, 139 lapas); ,,Labai
platus reklamos formaty spektras, kuris naudojamas norint pasiekti vartotojus narSancius ne tik kompiuteriuose bet ir
iSmaniuosiuose telefonuose, plansetése. Labai daznai vartotojai narso isjunge garso funkcijq. Tuo atveju, jei svarbu garsinés zinutéS
perteikimas, galima tai padaryti su vaizdiniu formatu, taciau nebiisime tikri, ar audio formatas pasiekeé vartotojg® [KOMERCINE
PASLAPTIS]; ,,Reikalinga pasiruosti daug ir jvairiy reklaminiy baneriy formaty, kompiuteris ir/arba mobilusis telefonas narsant
daznai naudojamas be garso funkcijos. Tuo atveju, jei svarbu garsinés Zinutés perteikimas, galima tai padaryti su video. formatu,
bet vis tiek didelé dalis vartotojy perziiirés be garso“ UAB ,,Perlas Network* 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausima
(bylos 8 NK tomas, 92 lapas).
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61.  Socialiniy tinkly pasiekiamumo bei kontakto kaina Zenkliai didesné nei radijo!®, skiriasi vartojimo

ypatumai'®, skirtingas reklamos formatas (reklamjuost¢ ar video)!?!, ribotas auditorijos
pasiekiamumas!??,

62. Televizijos reklama taip pat nelaikytina visapusiska ar artima alternatyva radijo reklamai. Daugelis
reklamos pirkéjy pazymejo, kad televizijos reklama yra gerokai brangesné¢, jai reikia didesnio biudzeto
nei radijo reklamai‘?,

63. Internetines radijo stotis kaip netinkancias pakeisti radijo reklamai reklamos pirkéjai vertino dél to, kad
jos néra monitoringuojamos, néra duomeny apie klausytojus, auditorijos dydj*?*. Todél $iuo reklamos
sklaidos kanalu nebiity pasiekiami pagrindiniai reklamos tikslai: nebiity pasiekiama tiksliné auditorija;
negaléty biti jvertinta kontakto kaina. Be to, internetinés radijo stotys, anot reklamos pirkéjy, turi labai
mazai auditorijos'?,

19 | Pasiekiamumo bei kontakto kaina visada bus Zenkliai didesné nei radijo* UAB ,, Inspired Communications* 2023 m. balandZio
14 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 5 NK tomas, 18 lapas); ,, <...>riboto pasiekiamumo reklamos kanalas, kuriame pirkti
reklamgq, lyginant su radijumi, yra sqlyginai brangiau (didelés kainos). Socialiniuose tinkluose taip pat egzistuoja mazas turinio
kokybés uztikrinimas* [KOMERCINE PASLAPTIS)].

120 Labai platus reklamos formaty spektras, kuris naudojamas norint pasiekti vartotojus narsancius ne tik kompiuteriuose bet ir
iSmaniuosiuose telefonuose, plansetése. Labai daznai vartotojai narso isjunge garso funkcijq. Tuo atveju, jei svarbu garsinés zinutés
perteikimas, galima tai padaryti su vaizdiniu formatu, taciau nebiisime tikri, ar audio formatas pasieké vartotojg* [KOMERCINE
PASLAPTIS]; ,,Reikalinga pasiruosti daug ir jvairiy reklaminiy baneriy formaty, kompiuteris ir/arba mobilusis telefonas narsant
daznai naudojamas be garso funkcijos. Tuo atveju, jei svarbu garsinés Zinutés perteikimas, galima tai padaryti su video formatu, bet
vis tiek didelé dalis vartotojy perziirés be garso* UAB ,Perlas Network® 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausima
(bylos 8 NK tomas, 93 lapas); ,.Siame kanale naudojami garsiniai ir vizualiniai elementai daznu atveju perziiirimi be garso* UAB
. Svyturys — Utenos alus® 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK tomas, 159 lapas).

121 Kanalo vartojimo ypatumai skiriasi nuo radijo kanalo vartojimo. Reikalingas atskiras reklamos formatas (reklamjuosté ar
video)“ [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Radijas ne vizualiné medija priemoné* Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandzio 18 d.
rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 40-41 lapai); ERGO Lietuva, UAB 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3
klausima (bylos 7 NK tomas, 180 lapas); Eurovaistiné, UAB 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK
tomas, 148 lapas).

122 Galima pasiekti tik dalj auditorijos, kuri pasiekiama per radijo reklamg* UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandZio 21 d. ratas,
atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 139-140 lapai); ,.tiek Zinuté, tiek pasiekiama auditorija neatstoja radijo Zinutés turinio,
0 jg papildo* Vilniaus miesto savivaldybés 2023 m. balandZio 12 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 7 NK tomas, 108-109 lapai).
123 Reikalingas bendrai gerokai didesnis biudzetas televizijoje lyginant su radiju.“ UAB ,,Perlas Network™ 2023 m. balandZio 14 d.
rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 92 lapas); ,,Televizijos reklama labai brangi, neturime tam tiek lésy* Vilniaus
miesto savivaldybés 2023 m. balandzio 12 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 7 NK tomas, 108 lapas); ,,Greitas ir didelis
auditorijos pasiekiamumas, visi techniniai parametrai, taciau reikalinga nemaza investicija* UAB ,, Inspired Communications*
2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas i 3 klausima (bylos 5 NK tomas, 18 lapas); ,,Labai tinkamas pakaitalas, taciau kainos
prasme yra brangesnis kanalas“ UAB ,,Gelsva“ (bylos 8 NK tomas, 15-25 lapai); ,,Tikslinés auditorijos pasiekiamumo prasme labai
gera alternatyva radijo reklamai, taciau Zenkliai brangesné kontakto kaina (~5kartus), reikalingas reklamos video formatas, kurio
gamyba taip pat Zenkliai brangesné nei audio formato. Jprastai reikalingas Zenkliai didesnis biudzetas, nei reklamuojantis radijo
stotyse [KOMERCINE PASLAPTIS] ; ,,Galima pakeisti, bet stipriai kaina, bus daug brangiau* [KOMERCINE PASLAPTIS]

124 <.> internetinés radijo stotys néra monotoringuojamos, néra duomeny apie klausytojus, auditorijos dydj ir t.t Néra
pakeiciamumo.* UAB ,,Perlas Network* 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 92-93 lapai).
125 wLabai mazai auditorijos, todél negali biti pakaitalas* [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Nedidelé dalis klausytojy klauso
internetines radijo stotis internetu* UAB ,,Makveza“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK tomas,
201 lapas), ,,Per siaura pasiekiama auditorija“ UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos
8 NK tomas, 139-140 lapai); ,,Absoliuciai nelygiavertis pasiekiamumo prasme* UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. balandZio
13 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 17-18 lapai); ,,apima labai mazq auditorijos dalj“ uzdarosios akcinés
bendrovés ,,MEDIA HOUSE® 2023 m. balandzio 4 d. ra$tas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 29-30 lapai); ,,Kanalo
vartojimo ypatumai skiriasi nuo radijo kanalo vartojimo. Kanalas negali pasiilyti interaktyvumo, kaip tradicinés radijo stotys.
Pasiekiama mazesné auditorija* [KOMERCINE PASLAPTIS].
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64. Spotify ir panasios audio platformos dél savo specifiskumo reklamos pirkéjy taip pat nelaikomos tinkama
alternatyva radijo reklamai®?®: ,Reklama pasiekia tik dalj vartotojy, kurie naudojasi nemokama versija.
Vartotojy kiekis néra didelis, vyrauja gana jauna auditorija, néra duomeny apie dienos/savaités
pasiekiamumg. Taikomas vieno uzsakymo minimalaus biudzeto dydis.“*?’" Dél mazo auditorijos dydzio,
pirkéjy vertinimu, $io sklaidos kanalo yra auksta kontakto kainal?,

65.  Youtube ir panasias video platformas reklamos pirkéjai nelaiko tinkamu pakaitalu dél skirtingo formato
(video)'?®, dél sio kanalo ypatumy, reklamg galima praleisti pilnai neperziiiréjust®, kontakto kaina
brangesné®3t,

66. Kad radijo reklama néra pakei¢iama kitomis reklamos sklaidos priemonémis rodo ir radijo programy
transliuotojy atsakymai, j kokiy konkurenty jkainius jie atsizvelgia nustatydami savo reklamos jkainius.
Radijo programy transliuotojai nurodé, kad atsizvelgia j kity radijo programy transliuotojy jkainius'®,
Viena radijo stotis nurodydama, kad atsizvelgia j kity radijo programy transliuotojy jkainius ir tik
konkretaus pobiidzio reklamos (turinio integracijos) jkainius nustato atsizvelgdama j interneto portaly
jkainius, kartu pazyméjo, kad tokj atsizvelgima lemia tai, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]*®, Kiti
radijo programy transliuotojai nenurodé, kad atsizvelgty j kity reklamos sklaidos priemoniy jkainius.

126 Labiau interneto alternatyva, pasiekiamumo prasme negali biiti laikomas lygiaverciu radijui“ UAB ,Inspired Communications*
2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 17-18 lapai), ,,Per siaura pasiekiama auditorija“
UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 139-140 lapai).

127 UAB ,,Perlas Network* 2023 m. balandZio 19 d., atsakymas j 3 klausima (bylos 8 NK tomas, 92-93 lapai).

128 <..> apima labai maZq auditorijos dalj, reklama keliolika karty brangesné nei tradiciné radijo reklama* uzdarosios akcinés
bendrovés ,,MEDIA HOUSE® 2023 m. balandzio 4 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 5 NK tomas, 29-30 lapai); ,,Sg/yginai
nedidelé auditorija, brangi kontakto kaina® [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,Reklamos uZsakymui yra taikomas minimalaus
uzsakymo mokestis, vartotojy kiekis kol kas néra toks didelis, lyginant su jprasto radijo klausytojais* UAB ,,Svyturys — Utenos alus“
2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 7 NK tomas, 169 lapas). ,,Ribotas tikslinés auditorijos pasiekimas,
aukstesné kontakto kaina‘ Eurovaistiné, UAB 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK tomas 147-148
lapai); ,,Vartotojo pasiekiamumas ribotas, aukstesné vieno kontakto kaina* MAXIMA LT, UAB 2023 m. balandZio 14 d. rastas,
atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 147-148 lapai).

129 Youtube kanalas yra televizijai skirtas pastiprinti kanalas “, [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Tokio pobiidzio platformos skirtos
ir Zigréjimui, todél néra radijo pakaitalas® ADB ,,Gjensidige* 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK
tomas, 81 lapas); ,,reikalinga audiovizualiné reklaminé medziaga, brangesné kontakto kaina “ [KOMERCINE PASLAPTIS].

130 llgesnius reklaminius video pranesimus YT platformoje galima praleisti, neperZiiréjus pilnai viso reklaminio pranesimo. Tai
sumazina tikslinés auditorijos pasiekiamumgq ir galimybe suprasti reklamine Zinute* [KOMERCINE PASLAPTIS]; UAB ,,Perlas
Network* 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 91-92 lapai); ,,Kanalo vartojimo ypatumai
skiriasi nuo radijo kanalo vartojimo. Translivojamq reklamq galima prasukti [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,<..> reklama
Youtube ir panasiose svetainése neretai neisklausoma iki pabaigos, todél kliento tikslingas pasiekiamumas yra mazesnis, nei radijo
stotyje* Balcia Insurance SE Lietuvos Filialo 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 8 NK tomas, 57-58
lapai).

131 | Labiau interneto alternatyva, pasiekiamumo ir kontakto kainos prasme, tai néra lygiavertis kanalas, kuris galéty pakeisti radijo
reklamg® UAB ,.Inspired Communications* 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 5 NK tomas, 17-18 lapai);
,»<...> laikome riboto pasiekiamumo kanalais su sqlyginai didelémis kainomis. Dél §ios priezasties Sis reklamos kanalas, miisy
vertinimu, gali ribotai pakeisti radijo reklamg* [KOMERCINE PASLAPTIS]

82 Ziarima j panasiq auditorijq, apimtj, pasiekiamumg turincias radijo stotis. Konkuruojama su Power Hit Radio, GoldFM,
Radiocentras, M1, ExtraFM, Ziniz; Radijas, Kelyje, M1+, Tau, Laluna. * [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Laisvosios bangos valdoma
radijo stotis Gold FM atsizvelgia j iy radijo stociy Relax FM*; ,M1 Plius‘, Ziniy radijas‘ jkainius, nes panasus formatas ir
auditorija“ UAB ,,Laisvoji banga“ 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 7 klausimg (bylos 11 NK tomas, 62 lapas);
wPagrindiniai RADIOCENTRO stociy grupés stociy konkurentai yra M-1, Lietus, M-1 plius, Power hit radio, nes Siy stociy formatai
ir auditorija yra panasiausi j misy stociy. Kantar TNS duomenimis didziausias klausytojy auditorijos persidengimas
RADIOCENTRO stociy grupés stociy yra su isvardintomis stotimis konkurentémis.* UAB ,,Radiocentras® 2023 m. balandZzio 25 d.
raStas, atsakymas j 7 klausimg (bylos 11 NK tomas, 113 lapas).

133 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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2.1.1.3. Vertinimas

Didziajai daliai pirkéjy radijo reklama pasizymi i$skirtinémis savybémis, tokiomis, kaip maza kaina,
lankstumas, didelis pasiekiamumas, tinkamumas skleisti aiskias ir paprastas zinutes, efektyvumas
pasiekti vairuojantj vartotoja, ryte ar pakeliui j ar i§ darbo. O kaina néra vienintelis ar pagrindinis
kriterijus dél ko pasirenkama radijo reklama, ar dél ko radijo reklamos biity atsisakoma pakeiciant jg kitu
sklaidos kanalu.

D¢l radijo reklamos iSskirtiniy savybiy reklamos pirkéjai kity reklamos sklaidos kanaly nelaiko tinkamais
pakaitalais. Ir nors daugelis pirkéjy radijo reklamg naudoja kartu su kitais sklaidos kanalais, taciau tai tik
parodo, kad pirkéjai skirtingus sklaidos kanalus vertina kaip papildancius, o ne pakei¢iancius vienas kita.
Didzioji dalis reklamos paslaugy pirkéjy nurodé, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc.
neatsisakyty radijo reklamos.

Radijo reklamos i$skirtinuma rodo tiek pirkéjy atsakymai, tiek jy skirti pakei¢iamumo balai.

Dél Siy priezas€iy apibréziama radijo reklamos pardavimo prekés rinka.

2.1.2. Koncentracijos dalyviy papildomi argumentai dél radijo reklamos rinkos
apibréZimo yra nepagristi

AML nesutinka su I§vadose pateiktu radijo prekés rinkos apibrézimu. AML teigia, kad ,,Siandien niekas
jau neperka radijo arba televizijos®, klientas turi reklamos biudzeta ir siekia jj i§leisti efektyviausiu badu,
t. y. ,,kuo efektyviau pasiekti kuo didesnj reikalingos tikslinés auditorijos kiekj." Agentiros padeda
klientui sudaryti media rinkinj, kad su turimu biudzetu klientas galéty pasiekti reikiamg auditorija. Media
rinkinyje yra galybé globaliy zaidéjy, facebook, google, youtube, kuriy vaidmuo kiekvieng dieng darosi
vis didesnis. ,,Nuo bet kurios reklamos kampanijos didzioji dalis eina globaliems Zaidéjams. Ir mes visi
turime su jais konkuruoti dél kainos. Dél to pasakymas, kad pakélus kaing vieno radijo atsisakys, o0 ims
kitg radijg, tai neveikia.” Netflix ‘as yra radijas <...>. Ir kitais metais jie pradeda pardavinéti reklamg,
tai reiskiasi, kad tas miksas darosi kiekvieng dieng vis platesnis <...>. <...> visi konkuruoja su visais ir
visi visiems daro spaudimq.“*3*

AML teigia, kad Grupés atliktos pirmos reklamos paslaugy pirkéjy apklausos™® (toliau — Pirma
apklausa) metu buvo siekiama i$siaiskinti, kokios yra radijo, televizijos ir interneto reklamos savybés,
naudojimas, jy skirtumai bei balais prasyta jvertinti reklamos sklaidos kanaly kaip pakaitaly tinkamuma
ir tokio vertinimo pagrindu suskaifiuotas vidutinis balas (toliau — Vidutinio balo skaifiavimo
metodika). AML teigimu, Grupé turéjo ne aiskintis radijo ir televizijos reklamos skirtumus, o vertinti,
kokiu mastu ir prie kokiy lengvai prieinamy alternatyviy produkty Koncentracijos dalyviy klientai
pereity pablogéjus jy teikiamy paslaugy pasitlos salygoms, palyginti su Kitais produktais.
Paaiskinimuose AML teigia, kad antros apklausos'® metu buvo uzduoti i§ esmés teisingi klausimai,
kuriais siekiama jvertinti pirkéjy reakcija 1 radijo ir televizijos reklamos pasiiilos saglygy pablogéjima
(toliau — Antra apklausa)*®’.

AML paaiskinimuose teigia, kad 4 i§ 7 apklausty reklamos agenttary (Konkurencijos tarybos pastaba:
atsakymus pateiké 8 reklamos agentiiros) atsaké, jog radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc. radijo

134 I$klausymo posédzio protokolas, 7—8 pastraipos (bylos 36 K tomas 3 lapas).

135 Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. rastai Nr. (2.41Mr-46)6V-445 ir Nr. (2.41Mr-46)6V-446 (bylos 5 NK tomas,
6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai).

136 Konkurencijos tarybos 2023 m. liepos 11 d. rastai Nr. (2.41Mr-46)6V-900 ir (2.41Mr-46)6V-901 (bylos 27 NK tomas, 28 K
tomas, 29 NK tomas, 30 K tomas).

137 Paaiskinimy 4-5 skaidrés (bylos 37 K tomas, 67 lapas).
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reklamos biity atsisakoma visiskai arba i§ dalies (5-30 proc. radijo reklamos biudzeto biity perkeliama i
kitus reklamos sklaidos kanalus) bei kaip pavyzdzius pateiké 5 agentiiry atsakymus'®,

75.  Kaip nurodyta pateiktame vertinime (nutarimo 42—47 pastraipos), dalies reklamos agentiiry pasisakymai
buvo nenuoseklis ar net priestaringi, todél Konkurencijos taryba juos vertino to paties respondento
atsakymy | kitus klausimus kontekste.

76.  Konkurencijos tarybos vertinimu, AML netiksliai interpretuoja agentiiry atsakymus. Tik [KOMERCINE
PASLAPTIS] agenttira nuosekliai visuose atsakymuose radijo reklamg vertino kaip visiskai pakei¢iama
kitais reklamos sklaidos kanalais (nutarimo 48 pastraipa)**°. Tuo tarpu kity, AML nurodyty, agentiiry
atsakymy visumos analizé leidzia daryti iSvada, kad, jy vertinimu, radijo reklama neturi artimy pakaitaly.

77.  AML savo teiginiy pagrindimui paminéjo dvi agentiiras**®, nors pastarosios nurod¢, kad dél 5-10 proc.
radijo reklamos pabrangimo nebiity atsisakiusios radijo reklamos: viena paaiskino, kad ,,toks kainos
pokytis nedaryty jtakos radijo pasirinkimui. Greiciau ieSkotumém pigesniy stociy/laiko zony, kad
kompensuotumeém kainos padidéjimg“***. Kita nurodé, kad toks pokytis lygus vidutinei visos reklamos
rinkos infliacijai 2023 m. bei pazyméjo, kad ,,isskirtinai daugiau padidéjusi radijo kaina daro jtakg“**.
Agentiiry atsakymai, kad radijo reklamg greidiausiai keisty j interneto reklama’*® ar lauko reklama'®4,
parodo jy hipotetinj jvertinima, | kokius reklamos sklaidos kanalus keisty radijo reklama, jei visgi ja
keisty, pavyzdziui kainai pakilus i$skirtinai daugiau nei 5-10 proc.'*® Tokj vertinima pagrindzia iy
agentiiry atsakymai j kitus klausimus: radijo reklamga apibiidino kaip [ROMERCINE PASLAPTIS]**®,
interneto kanalus bei lauko reklamg jvertino kaip [KOMERCINE PASLAPTIS]*. Taigi, $iy agentiiry
atsakymai nepagrindzia AML teiginiy.

78.  Kita agentiira nurodé, kad radijo reklamos kainai padidéjus 5-10 proc. galimai atsisakyty $io kanalo*®,
bei radijo reklama galbiit keisty j interneta, televizija ar lauko reklama*®, tadiau atsakymuose j kitus
klausimus aiSkiai pasisaké, kad kity sklaidos kanaly nelaiko tinkamu radijo pakaitalu: nurodé, kad
[KOMERCINE PASLAPTIS]™, vertindama kitus reklamos sklaidos kanalus kaip pakaitalus radijo
reklamai né vieno kanalo nejvertino aukstesniu nei [KOMERCINE PASLAPTIS]®™!. Agentiiros
atsakymo apie elgesj pakilus radijo reklamos kainai 5-10 proc. priestaringumga rodo ir tai, kad ji jvardijo
didesnj — 10 proc. — kainos pakilima, kuris paskatinty pakeisti Koncentracijos dalyviy radijo stotis

138 Paaiskinimy 8, 15-19 skaidrés. Pateiktos agentiiry UAB ,,Arena media“, UAB ,Havas Media“, UAB ,Media House*,
UAB ,,Dentsu Lithuania®“ ir UAB ,,BPN LT* atsakymy iStraukos (bylos 37 K tomas, 10, 17-21 lapas).

139 [KOMERCINE PASLAPTIS]

140 Paaigkinimy 16 ir 17 skaidrés (bylos 37 K tomas, 18-19 lapas).

141 UAB ,,Media House* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 60 lapas).

142 UAB ,,Havas Media*“ 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 33 lapas).

143 | Greiciau keistume j interneto reklamg* UAB ,Media House* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausima (bylos
27 NK tomas, 60 lapas).

144 Tarptautiniais kanalais, kaip: Youtube, Spotify, Meta, lietuviskais naujieny portalais ar lauko reklama.* UAB ,Havas Media*
2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 3.2.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 60 lapas).

1%5 I3 atsakymy matyti, kad klausimg ,,3.2.2. kokiu kitu reklamos sklaidos kanalu ar kanalais biatuméte pakeite radijo reklamg*
suprato kaip savarankiSka ir nesusiejo su pries tai nurodyta Sio klausimo salyga: ,,3.2. jei radijo reklamos kainai padidéjus 5-10 proc.
batuméte atsisake visos ar dalies radijo reklamos, nurodykite <...>*. T.y. pateiké hipotetin] vertinima, j kokius sklaidos kanalus
keisty radijo reklama, jei visgi ja keisty, nors pries tai j klausima ,,3.1. ar biatuméte atsisake visos ar dalies radijo reklamos, jei jos
kaina bity buvusi 5-10 proc. didesné?* atsake, kad nekeisty.

146 [KOMERCINE PASLAPTIS]

147 [KOMERCINE PASLAPTIS]

148 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas).

149 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas).

15 [KOMERCINE PASLAPTIS]

151 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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kitomis radijo stotimis!®?, t. y. to paties, savo savybémis, naudojimu nesiskiriancio, radijo reklamos
kanalo tiekéjy pakeitimg paskatinty didesnis kainos pokytis, nei kad pakeitimg kitu, savo savybémis ir
naudojimu besiskirian¢iu, reklamos sklaidos kanalu.

79. Dar viena agentura, nurodziusi, kad dél radijo reklamos kainos padidéjimo greiciausiai bty atsisakiusi
radijo reklamos, paaiskindama, kokia dalimi biity sumazinusi radijo reklamos apimtis, nurodé¢, kad
nbiudzetas greiciausiai biity mazZinamas per identiskg % kainy pokyciui su tikslu islaikyti planuotq
reklamos biudzeto lygj“*>3, kas rodo, kad radijo reklama kita sklaidos priemone nebiity kei¢iama, 0 dél
kainos padidéjimo bty sumazintas uzsakomos radijo reklamos kiekis iSlaikant panasy biudzeto lygj.

80. Vertindama tiesioginiy pirkéjy atsakymus AML pati pripazjsta, kad mazesné dalis respondenty (8 i§ 22)
nurodé, kad radijo reklamos paslaugy kainai padidéjus 5-10 proc. jie bent i§ dalies radijo reklamos
biudzeta nukreipty j kitus sklaidos kanalus®™*. Konkurencijos taryba vertino 23 tiesioginiy reklamos
pirkéju atsakymus®®, kuriy didzioji dalis atsaké, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc.
neatsisakyty radijo reklamos arba nors ir nurod¢, kad bty atsisake visos ar dalies radijo reklamos, taciau
Ju paaiskinimai j kitus klausimus rodo, kad radijo reklamos jie neatsisakyty ir neperkelty i kitg kanalg, 0
radijo reklamos biudzeta sumazinty ta dalimi, kuria pakilo radijo reklamos kaina, t. y. dél kainos
padidéjimo biity sumazintas radijo reklamos kiekis (nutarimo 43-44 pastraipos).

8l. AML savo vertinimg grindzia pateikdama 7 tiesioginiy reklamos pirkéjy atsakymus. Konkurencijos
tarybos vertinimu, AML netiksliai interpretuoja pirkéjy atsakymus. Dalies pirkéjy paaiskinimai j kitus
klausimus rodo, kad radijo reklamos visos ar dalies jie neatsisakyty, o radijo reklamos biudzeta
sumazinty ta dalimi, kuria pakilo radijo reklamos kaina, t. y. dé¢l kainos padidéjimo biity sumazintas
radijo reklamos kiekis!®®. Be to, dalis pirkéjy nurodé didesnj kainos pakilima, kuris paskatinty pakeisti
Koncentracijos dalyviy radijo stotis kitomis radijo stotimis, nei kad pakeitimg kitu, savo savybémis ir
naudojimu besiskirian¢iu, reklamos sklaidos kanalu®®’, ar teigé, kad negaléty ar negaléty lengvai pakeisti
Koncentracijos dalyviy radijo sto¢iy*®®, vienas respondentas nurod¢, kad radijo reklama pirko tik kartg ir
daugiau neplanuoja pirkti radijo reklamos®®®, taigi didelio svorio tokio pirkéjo atsakymui negalima skirti.

152 Konkurencijos tarybos 2023-07-11 rasto Nr. (2.41Mr-46)6V- 900 10.2 klausimas: ,,koks koncentracijos dalyviy radijo reklamos
kainos padidéjimas paskatinty Jus AML ir M-1 grupés radijo stotis pakeisti tokia koncentracijos dalyviams nepriklausancia radijo
stotimi arba radijo stociy kombinacija.“ (bylos 27 NK tomas, 1-7 lapai). ,,Pakakty 10% ** Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d.
rastas, atsakymas j 10.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 23 lapas).

153 Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 3.2.1 klausima (bylos 27 NK tomas, 65 lapas).

154 Paaiskinimy 10 skaidré (bylos 37 K tomas, 12 lapas).

155 Viso j Antrg apklausa atsakymus pateiké 26 respondentai, tadiau 3 respondentai atsakymo j § klausimg nepateiké, jskaitant
respondents, nurodZiusj, kad pereina prie savireklamos (VS ,,Terra Publica®“ 2023 m. liepos 18 d. rastas (bylos 29 NK tomas, 89-
98 lapai)). Tarp 23 atsakymy néra Konkurencijos tarybos apklausty dviejy reklamos paslaugy pirkéjy, kurie nurodé, kad reklamos
paslaugas perka viesyjy pirkimy budu: vienas pirkéjas nepateiké atsakymo j Antrg apklausa, kitas pirkéjas nurodé, kad ,,Kainas radijo
stotis pateikia dalyvaudama vieSajame pirkime, jos negali biiti koreguojamos.* Vilniaus miesto savivaldybé 2023 m. liepos 18 d.
raStas, atsakymas j 3.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 81-88 lapai).

156 | 3.1. Taip, biitume atsisake panasios radijo reklamos dalies atsizvelgiant j kainos padidéjimq, nes galutinis reklamos kampanijos
biudzetas islieka nepadidéjes. 3.2.1 Biitume atsisake panasios radijo reklamos dalies atsizvelgiant § kainos padidéjimg. 3.2.2. Jokiu
(Konkurencijos tarybos pastaba: kitu kanalu nebtity pakeite radijo reklamos“. UAB ,,Garsy pasaulio jrasai 2023 m. liepos 17 d.
atsakymas (bylos 29 NK tomas, 74 lapas). ,,Tikétina, kad tokiu atveju biudzetas biity mazinamas per identiskq % kainy pokyciui su
tikslu islaikyti planuotq reklamos biudzeto lygj.“ Eurovaistiné, UAB (bylos 29 NK tomas, 101 lapas).

157 15% ar daugiau“ [KOMERCINE PASLAPTIS]; , Zenklus (>15 %) ir turintis jtakos reklaminiy kampanijy efektyvumui
[KOMERCINE PASLAPTIS].

158 negalétume lengvai pakeisti AML ir M-1 grupés radijo stociy, nes atsisake jy, prarastume didele dalj unikalios auditorijos ir
galimybe greitai per trumpq laikotarpj pasiekti placiq auditorijg. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Pakeisti AML ir M-/ kanaly
kitais radijo kanalais beveik nejmanoma. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Ne, pakeisti negalétume. Artimiausias atitikmuo biity RC
grupé, taciau pagal auditorijos dydj tai yra maZesnés radijo stotys.« Telia Lietuva, AB (bylos 29 NK tomas, 182 lapas).

18 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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AML nurodé, kad 5-10 proc. kainos pakélimo testas pagal apibrézimg yra hipotetinis, todél néra pagrindo
Lhuvertinti atsakymus vien $iuo pagrindu, abejoti jy teisingumu, o atliktas tyrimas yra nei$samus, nes
nebuvo sudaryta galimybé respondentams paaiskinti priestaravimy®®. Kaip matyti i§ nutarime pateikto
vertinimo, Konkurencijos taryba jvertino visus gautus atsakymus bei iSvadas daré atsizvelgdama j
atsakymy visuma, jvertinusi atsakymy nuosekluma, priestaravimus, tai, ar respondentai teikia hipotetinés
situacijos vertinima, ar pavyzdzius i$ jy patirties. Pazymétina, kad net Kkeli respondentai, teikdami
atsakymg j kainos pakélimo testo klausimag, pazyméjo Sios situacijos hipotetiSkuma bei sudétinguma dél
to pateikti atsakyma j §j klausima®®?.

Konkurencijos taryba iSvadas padaré¢ jvertinusi jrodymy visuma, t. y.:

a) pirkéjy vertinimg dél radijo reklamos savybiy, naudojimo ir kainos, kurie, bei tai, kad radijo
reklama naudojama rinkinyje su kitais reklamos sklaidos kanalais, rodo radijo reklamos
nepakeic¢iamuma,

b)  jvertinusi skirtingg reklamos parametry, savybiy, naudojimo ir kainos, skirtingg svarbg - tiek
Koncentracijos dalyviai, tiek reklamos pirkéjai pazyméjo, kad reklamos kaina néra pagrindinis
pasirinkimg lemiantis veiksnys, reklamos savybes ir naudojima jie vertina kaip svarbesnius
veiksnius,

c)  jvertinusi pirkéjy atsakymus dél reklamos sklaidos alternatyvy vertinimo, dél reakcijos j kainy
pokyc¢ius. Konkurencijos tarybos klausimynuose pirkéjy reakcijos j kainy poky¢ius jvertinimui
buvo skirti net keli klausimai, todél atsakymai j juos buvo analizuoti bendrai, iSvados buvo
padarytos jvertinus ar atsakymai apie faktinj elgesj nepriestarauja hipotetiniy situacijy
vertinimui. Pazymétina, kad tarp pirkéjy, kurie pateiké hipotetinj vertinima, kad dél kainos
pokyc¢io radijo reklamg keisty Kitu sklaidos kanalu:

I.  niekas nenurodé kaip priezasties perskirstyti reklamos biudzeta to, kad reklamos kainos
sklaidos kanaluose keitési skirtingai,

ii. nenurodé¢, kad per pastaruosius trejus metus radijas yra branges labiau nei Kiti sklaidos
kanalai, vienintelis tokj atvejj nurodes pirkéjas j zenkliai didesnj nei 5-10 proc. kainos
pokyti reagavo labai nereik§mingai. Be to, derybos su pirkéjais vyksta individualiai, todél
kainy pokytj Koncentracijos dalyviai galéty nustatyti individualiai, jverting pirkéjo
jautruma kainai.

AML teigia, kad Vidutinio balo skai¢iavimo metodika néra tinkama apibrézti rinka. Rinkos apibrézimo
tikslas yra ne rasti tobulus pakaitalus, o jvertinti galima pirkéjy reakcija. Antros apklausos rezultatai
patvirtina, jog net ir netobuli radijo ar televizijos reklamos pakaitalai daro konkurencinj spaudima
koncentracijos dalyviy teikiamoms paslaugoms. Jei pirkéjams tam tikros alternatyvos nebiity tinkamos,
jie neperkelty reklamos biudZety j tuos kanalus. Be to, buvo padaryta neteisinga prielaida, kad radijo
reklamos biudZeto perkélimas turi biiti pilnas bei nejvertintas dalinis biudZeto perkélimas®®?,

Vertinant AML argumentus, pirmiausia pazymétina, kad hipotetinio monopolisto testas, kuris buvo
panaudotas Antros apklausos metu, néra vienintelis atitinkamos rinkos apibrézimo btidas, o grieztas §io
testo prielaidy laikymasis yra retai jmanomas. Atitinkamai rinkai apibrézti gali biiti naudojami ir kiti
jrankiai, pavyzdZiui, rinkos tyrimai, konkurenty ar vartotojy nuomoniy vertinimas®%®, Prekés rinkos
apibrézimas numato, kad prekés rinka sudaro visuma prekiy, kurios, pirkéjy poziiiriu, yra tinkamas
pakaitalas viena kitai pagal jy savybes, naudojima ir kainas'®*, todél apibréziant rinka yra svarbu surinkti

160 Paaigkinimy 13 skaidré (bylos 37 K tomas, 15 lapas).

161 [KOMERCINE PASLAPTIS]Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 29 NK tomas, 179
lapas); Zalando 2023 m. liepos 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 29 NK tomas, 135 lapas).

162 Paaigkinimy 14 skaidré (bylos 37 K tomas, 16 lapas).

163 Paaigkinimy dél atitinkamos rinkos apibrézimo 19 punktas.

164 Paaigkinimy dél atitinkamos rinkos apibrézimo 6.5 punktas.
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informacijg, kaip pirkéjai vertina ir kaip pagrindzia prekés pakei¢iamuma Kita preke remiantis jy
savybémis, kainomis ir paskirtimi. Reklamos paslaugy pirkéjai, atsakydami j Pirmajg apklausa, ne tik
balais nuo 0 (visiSkai nepakeic¢iama) iki 5 (visiS$kai tinkama alternatyva) vertino, ar reklamos sklaidos
kanalus laiko radijo reklamos pakaitalais, bet ir teiké tokj vertinimg pagrindzian¢ius argumentus, t. V.
reklamos savybémis, paskirtimi, kainomis grindé kity reklamos sklaidos kanaly artimuma ar pakaitaly
nebuvimg radijo reklamai. Atitinkamai, tokie reklamos pirkéjy pasisakymai parodo bei argumentuoja jy
pozitrj j reklamos sklaidos kanaly pakei¢iamuma.

Baly skyrimo metoda jvertinant radijo pakei¢iamumag kitais reklamos sklaidos kanalais taiké Didziosios
Britanijos konkurencijos institucijal®®. Baly skyrima kaip metoda jvertinti pirkéjy pozidirj naudoja bei
laiko tinkamu metodu ir patys Koncentracijos dalyviai. Koncentracijos dalyviy uZzsakymu Kantar
atliktoje media agentiiry darbuotojy apklausoje buvo prasoma balais nuo 1 (visiSkai ne alternatyva) iki
5 (tokia pat gera alternatyva) jvertinti, kurias is radijo sto¢iy respondentai laikyty viena Kitai alternatyva
pagal pobiidj, pasiekiamuma auditorija ir reklamos paslaugy kainas™®®.

Kaip jau buvo minéta, Konkurencijos taryba iSvadas padaré iSanalizavusi visus, tiek Pirmos, tiek Antros
apklausos atsakymus. Be to, prieSingai nei teigia AML, Antros apklausos rezultatai nepatvirtina, kad Kiti
reklamos sklaidos kanalai daro pakankamg konkurencinj spaudima, prieSingai, didzioji dalis reklamos
pirkéjy nelaiko kity sklaidos kanaly tinkamomis alternatyvomis radijo reklamai ir pastarosios kainai
pakilus 5-10 proc. reklamos biudzeto ar jo dalies neperkelty j kitus kanalus (nutarimo 76-83 pastraipos).
Koncentracijos dalyviy pateikti papildomi argumentai nekeicia atitinkamos rinkos apibrézimo, Kuris
buvo atliktas jvertinus argumenty visuma.

Be to, paciy Koncentracijos dalyviy pateikiama informacija leidzia daryti i§vada, kad reklamos kaina
néra vienintelis pirkéjy pasirinkimg lemiantis veiksnys, o radijo reklama néra pakei¢iama kity sklaidos
kanaly reklama.

PraneSime apie koncentracijg prie veiksniy, daranciy jtaka radijo reklamos kainai, AML nenurod¢ kity
reklamos sklaidos kanaly kainy'®’. Tai rodo, kad kity reklamos sklaidos kanaly kainos reik§mingai
nevarzo Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainodaros.

Be to, patys Koncentracijos dalyviai mano, kad kaina nebiitinai yra reklamos sklaidos kanalo pasirinkima
lemiantis veiksnys: ,,reklamos paslaugy pirkéjai iesko efektyviausio biido panaudoti turimq reklamos
biudzetq, pasiekiant tiksline auditorijg, o ne tiesiog nusipirkti paslaugq kuo mazesne kaina“*%®; reklamos
paslaugy pirkéjy ,, tikslas néra tiesiog ,, sutaupyti* — jy tikslas yra jgyvendinti reklamos kampanijq
veiksmingiausiu biidu, j tai, o ne j taikomas nuolaidas atsizvelgdamos jos pirmiausia sprendzia dél
naudojamy reklamos sklaidos kanaly“*®®. Tokiu atveju, biitent ir yra svarbu jvertinti sklaidos kanaly
pakei¢iamuma savo savybémis ir panaudojimu.

[Sklausymo posédzio metu AML pateiké ir praktin] pavyzdj, papildomai parodant; radijo reklamos
nepakei¢iamuma: [KOMERCINE PASLAPTIS]!"

Visa $i paciy koncentracijos dalyviy pateikta informacija papildomai pagrindzia, kad radijo reklama
sudaro atskirg prekés rinka.

185 Didziosios Britanijos konkurencijos institucijos (Competition and Markets Authority) 2020 m. kovo 12 d. sprendimas

koncentracijoje Bauer Media Group jsigijus Celador Entertainment Limited, Lincs FM Group Limited, Wireless Group Limited

verslo dalis ir visa UKRD Group Limited versla, 7.21 punktas [interaktyvus].
<https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5e6a3205d3bf7f269dbeeef5/Bauer_final_report.pdf>.

166 Pranesimo apie koncentracijg 14 priedo 7-18 lapai (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

167 Prane§imo apie koncentracija 81-82 lapai (bylos 1 K tomas, 87-88 lapai). Prie radijo reklamos kainai jtakg daranéiy veiksniy
nurodomi Sie: [KOMERCINE PASLAPTIS].

168 Paaigkinimy dél Preliminariy i§vady 18 pastraipa, 4 lapas.

169 Paaiskinimy 61 skaidré (bylos 37 K tomas, 63 lapas).

170 I$klausymo posédzio protokolas, 9 pastraipa (bylos 36 K tomas, 4 lapas).
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2.1.3. Geografiné rinka — Lietuvos Respublika
2.1.3.1. Koncentracijos dalyviy argumentai

93. Koncentracijos dalyviy vertinimu, geografiné radijo reklamos pardavimo rinka yra nacionaliné.

94. Geografiné teritorija, kurioje veikia radijo programy transliuotojai priklauso nuo turimy dazniy (jy
skaiCiaus ir transliavimo apimties). Radijo stotys gali biti skirstomos j nacionalines ir lokalias. Lietuvoje
veikia 14 nacionaliniy radijo sto¢iy — 4 koncentracijos dalyviy, 4 — Radiocentro, 3 LRT, po 1 — Piikas,
Ziniy radijas, Laisvoji banga.

95. Reklama vietinése radijo stotyse gali uztikrinti tik santykinai nedidelés auditorijos pasiekiamuma, todél
net ir pakilus reklamos kainai nacionalinése radijo stotyse, mazai tikétina, kad reklamos paslaugy pirkéjai
atsisakyty reklamos nacionalinése radijo stotyse ir pradéty pirkti reklamg vietinése radijo stotyse.

96. Nacionaliniy radijo stoCiy pirkéjai daugiausia prekes ar paslaugas parduoda visoje Lietuvoje ar didZiojoje
jos dalyje. Tokiems pirkéjams, vietinés radijo stotys negali uztikrinti didziausios galimos auditorijos, t.y.
reklamos kampanijos veiksmingumo.

97.  Vietiniams verslams néra poreikio pirkti reklamg nacionalinése radijo stotyse ir jie labiau linke naudotis
vietiniy radijo sto¢iy paslaugomis (arba kitais reklamos sklaidos kanalais).

98. ,Laluna“ir,Raduga* yra sudétinga parduoti reklama, nes reklamos paslaugy pirkéjai auditorija pasiekia
per nacionalines radijo stotis arba kitomis reklamos sklaidos priemonémis. Tai patvirtina ,,Laluna* ir
,Raduga“ radijo sto¢iy inventoriaus (parduodamy reklamos sekundziy) mazas iSnaudojimas.

2.1.3.2. Radijo transliuotoju bei reklamos pirkéjy nuomoné

99. Lokalios radijo stotys nurodé, kad beveik visas reklamos pajamas gauna i§ lokaliy klienty, kai kurios
lokalios stotys visai negauna reklamos pajamy, reklamos netransliuoja, dalis lokaliy radijo sto¢iy nurodé,
kad nustatydamos reklamos jkainius atsizvelgia j kity lokaliy radijo sto¢iy reklamos jkainius’?,
konkurentu jvardijo tame paGiame rajone transliuojanéia kita radijo stotj'’2, nurodé, kad neturi
konkurenty, argumentuodami, kad kity Salia esanciuose rajonuose transliuojamy stociy diapazonas
nepasiekia teritorijos!’.

100. Reklamos paslaugy pirkéjai nurodé, kad lokalias radijo stotis renkasi tuomet, kai reklamos tikslas —

pasiekti tos lokalios teritorijos klausytojg".

2.1.3.3.  Vertinimas

101. Konkurencijos tarybos apklausty radijo reklamos pardavéjy ir pirkéjy nuomonés dél radijo reklamos
pardavimo geografinés rinkos patvirtina koncentracijos dalyviy sitilomg apibrézima, todél radijo
reklamos pardavimo geografiné rinka apibréziama kaip Lietuvos Respublika. Bet kuriuo atveju, tikslus
rinkos apibrézimas néra biitinas, nes tai nekeisty koncentracijos vertinimo.

171 [KOMERCINE PASLAPTIS]

12 UAB ,,Mazeikiy radijas* 2023 m. geguzés 3d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 11 NK tomas, 139 lapas), UAB ,,Saulés
radijas* 2023 m. balandzio 24 d. rastas, atsakymas j 6 klausimg (bylos 11 NK tomas, 97 lapas).

173 [KOMERCINE PASLAPTIS]

174 Lokalias radijo stotis renkamés tuomet, kai akcijos pasiiillymas, informacinis pranesimas (pvz. naujos parduotuvés atidarymas)
galioja tik tam tikros lokacijos parduotuvéje. Nacionalines radijo stotis renkamés tuomet, kai skelbiame visame prekybos tinkle
galiojancias akcijas. “ Autoaibé, UAB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 10 klausimg (bylos 7 NK tomas, 49 lapas).
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2.2.TV reklamos pardavimo rinka
2.2.1. Prekés rinka — TV reklamos pardavimas
2.2.1.1. Koncentracijos dalyviy nuomoné

Priklausomai nuo reklamos strategijos, turimo biudZeto, reklamos sklaidos priemoniy veiksmingumo,
kity objektyviy ir subjektyviy reklamos paslaugy pirkéjo motyvy, jvairiis reklamos sklaidos kanalai ir
reklamos sklaidos priemonés gali buti tarpusavyje pakei¢iami reklamos paslaugy pirkéjams.
Koncentracijos dalyviai laikosi pozicijos, kad atitinkama prekés rinka turéty biiti vertinama kaip
reklamos pardavimo rinka, apimanti visus reklamos sklaidos kanalus ir priemones, kurie yra prieinami
reklamos paslaugy pirkéjams!’.

2.2.1.2. Reklamos pirkéjy nuomoné

Pirkéjy (agentiiry ir uzsakovy) atsakymai rodo, kad TV reklama yra nepakei¢iama arba labai ribotai
pakeiciama kity sklaidos kanaly reklama.

Didel¢ dalis pirkéjy pazyméjo, kad TV reklamai btidingos iSskirtinés savybés.

Visy pirma TV reklama pasizymi labai placiu ir labai greitu auditorijos pasiekiamumu, taip pat didziausiu

poveikiu vartotojui (atpazjstamumu)'’®: | Televizija turi labai platy ir greitq auditorijos pasiekiamumg.

Todél yra atvejy, kuomet ji yra pakankama ir apsiribojama tik TV reklama, nejtraukiant papildomy
kanaly (tai daZniausia lemia konkrecios kampanijos tikslai).“*""; | Televizija yra didZiausia ir
paveikiausia reklamos  sklaidos forma, generuoja greiciausiq ir placiausiq —auditorijos
pasiekiamumg*1'8; | TV — mass media kanalas gebantis greitai pasiekti didele dalj media auditorijos. Tai
didZiausiq pasiekiamumgq bei reklamos atpazjstamumgq generuojantis media kanalas, kuriam néra

alternatyvy atsizvelgiant j kokybisko kontakto kaing.*'®; TV reklama yra efektyviausia dél video

formato ir galimybés pasiekti didele auditorijq per trumpq laikg“*®°; , Skaiciuojant pagal vieno kontakto
pasiekimo kastus, televizijos reklama Lietuvoje ko gero yra pigiausias budas pasiekti labai placig
auditorijq jtaigiu audivizualiniu formatu. Jokiais kitais kanalais nejmanoma pasiekti tokios placios

auditorijos, atsizvelgiant j tokios reklamos ekonominj efektyvumq.“*®Y; | Televizija yra didZiausig

pasiekiamumgq turintis medija kanalas**®?; , Dazniausiai Televizija turi didZiausiq tikslinés auditorijos

pasiekiamumg ir konkurencingq kaing. Ir didziausiq jtakq vartotojui.**®3;  Placiausia auditorija, dienos

175 Prane§imo apie koncentracijg 136 lapas (bylos 1 K tomas, 142 lapas).

116 | Reklama televizijoje uztikrina didelj TA pasiekiamumq per trumpgq laikqg. Tai labai aktualu, kai pasiilymo ar Zinutés laikas
ribotas ir trumpas. Taip pat tai labai paveiki reklamos forma — vaizdas lydimas garso.“ UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d.
raStas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 27 NK tomas, 51 lapas); ,,Daznu atveju (priklausomai nuo tikslinés auditorijos) televizija
uztikrina aukstq ir greitq video formato pasiekiamumq ir sugeneruoja didelj daznj* Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 48-49 lapai); ,,siekiant pasiekti didziausiq TA dalj, pasirenkama televizijos reklama®
UAB ,,Tez Tour* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 67 lapas); ,,Sio reklamos kanalo déka,
miisy vertinimu, galima pasiekti placiausiq auditorijg Bendrovés reklamuojamiems produktams® [KOMERCINE PASLAPTIS];
s.atsizvelgiant j miisy patirtj bei [KOMERCINE PASLAPTIS] tikslus, mums yra efektyviausias ir pigiausias biidas pritraukti naujus
vartotojus“ [KOMERCINE PASLAPTIS].

T UAB ,,BPN LT* 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 27 NK tomas, 75 lapas).

178 [KOMERCINE PASLAPTIS].

19 UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 27 NK tomas, 14 lapas).

180 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 27 NK tomas,
60 lapas).

1BLUAB ,,Tele2*“ 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 189 lapas).

182 UAB ,,Perlas Network* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 112 lapas).

183 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 27 NK tomas, 21 lapas).
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didziausias pasiekiamumas, tiksliniy auditorijy pirkimas uz kaing per kontaktq*; , Greitas dienos
pasiekiamumas, media kampanijy tyrimy efektyvus reklamos pastebéjimas 8.

106. Viena i$ agentiiry pateiké ir televizijos pasiekiamumo bei TV reklamos poveikio palyginima kity sklaidos
kanaly atzvilgiu'®, Palyginimo duomenimis, TV reklamg vidutiniSkai prisimena apie 45 proc. vartotojy,
tuo tarpu interneto reklama — apie 29 proc., radijo reklama — apie 26 proc., lauko reklama — apie 19 proc.,
spaudos reklamg — apie 13 proc. vartotojy. Be to, televizija pasickia didziausig auditorijg (vidutiniSkai
apie 2 min. vartotojy per savaite), Ir vartotojai praleidzia daugiausiai laiko zitrédami televizija
(vidutini$kai daugiau kaip 24 val. per savaite). Palyginimui, kitas didziausias pagal pasiekiamuma
kanalas — socialiniai tinklai — vidutiniskai pasiekia kiek daugiau nei 1,8 min. vartotojy per savaitg, 0
vartotojai juose praleidzia vidutiniSkai kiek daugiau nei 20 val. per savaite. Taigi, televizija pasizymi tiek
didZiausiu auditorijos pasiekiamumu, tiek didziausiu reklamos jsimenamumu.

107. Kai kurie pirkéjai pazyméjo ir tai, kad TV reklama yra tinkamiausias sklaidos kanalas jvaizdzio
formavimui, zinomumui didinti: ,.tai yra tinkamiausias kanalas jvaizdzio formavimui“®®; | televizija
mums padeda didinti prekés Zenklo Zinomumg ir jo patikimumg“lf”; »Vykdant jvaizdine reklamg <..>
pasirenkama televizijos reklama“'®8; | Nepaisant to, kad jprastai Misy tiksliné auditorija retai Ziiiri
televizijq, Sig reklamos sklaidos priemong pasirinkome ne atskiro produkto pardavimy skatinimui, o
Miisy jmonés vardo Zinomumui padidinti“®®; televizija yra naudojama prekés Zenklo ir Zinomumo
kiirimui®,

108. Pirkéjai isskyré ir tai, kad TV reklama yra pigiausias buidas pasiekti labai plac¢ig auditorija: ,,Skaiciuojant
pagal vieno kontakto pasiekimo kaStus, televizijos reklama Lietuvoje ko gero yra pigiausias biuidas
pasiekti labai placiqg auditorijq jtaigiu audivizualiniu formatu. Jokiais kitais kanalais nejmanoma
pasiekti tokios placios auditorijos, atsizvelgiant j tokios reklamos ekonominj efektyvumg.“**; , Norint
pasiekti placig auditorijq, televizijos reklamos kaina tampa konkurencinga kity reklamos sklaidos kanaly
atzvilgiu“t®,

109. Be to, TV reklama yra geriausias btidas pasiekti tam tikrg tiksling auditorija: ,.,televizija mums padeda
<...> pasiekti auditorijas, kuriy nepasiekiame skaitmeniniais kanalais“'%; , Jei TA televizijos Ziiiréjimo
rodikliai auksti, o kitus reklamos sklaidos kanalus naudoja maziau arba visai nenaudoja. Pvz.:
pasiiilymai senjorams; arba moterys su vaikais.*“1%*

110. Didzioji dalis pirkéjy atkreipé démes; j tai, kad TV reklama naudoja ne vietoj, bet kartu su kitais sklaidos
kanalais, be kita ko, siekdami didesnés sklaidos!®: , Jprastai reklamos kampanijos yra vykdomos

184 Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 4 ir 5 klausimus (bylos 27 NK tomas, 34 lapas).

185 UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. balandZio 13 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 5 NK tomas, 23 lapas).

186 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 27 NK tomas,
60 lapas).

187 NEO Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 119 lapas).

188 UAB ,,Tez Tour“ 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 67 lapas).

189 Balcia Insurance SE Lietuvos Filialo 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 150 lapas).

19 [KOMERCINE PASLAPTIS].

Bl UAB,,Tele2* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 189 lapas).

192 JUAB ,,0Open Agency“ 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 27 NK tomas, 51 lapas).

193 NEO Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 119 lapas).

1% UAB ,,Open Agency“ 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 27 NK tomas, 51 lapas).

195 Naudojant platesnj medijos kanaly rinkinj yra uztikrinamas didesnis reklaminiy kampanijy tikslinés auditorijos pasiekiamumas*;
,Televizijos kampanijas visuomet deriname su kitais sklaidos kanalais“ Bigbank AS filialo liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 ir
5 klausimus (bylos 29 NK tomas, 159 lapas); ,,Dazniausiai renkameés keliy reklamos kanaly miksg Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18
d. ra$tas, atsakymas j 5 klausimag (bylos 29 NK tomas, 49 lapas); ,,Dél kuo geresnio miisy auditorijos pasiekiamumo naudojame
skirtingus media kanalus savo reklamos sklaidai®; ,\vien tik televizijos reklamos, kaip vienintelés medijos, savo reklamai
nenaudojome — per mazas pasiekiamumas“ UAB ,,Makveza“ 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 4 ir 5 klausimus (bylos 29 NK
tomas, 33 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS].
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pasitelkiant kelis reklamos kanalus (televizija, internetas, radijas) su tikslu maksimizuoti kampanijos
sklaidg“'®®; | keliy kanaly pasirinkimas praplecia tikslinés auditorijos pasiekiamumg, sumazZina
auditorijos pasiekimo kaing“Y";  Paprastai televizija biina pagrindinis, bet niekada nebiina vienintelis
kanalas<'%:; , Niekada reklamos kampanijai nesirenkame reklamos tik televizijos reklamos, nes jos
nepakanka pasiekti tiksline auditorijq**®®; ,, Televizijos reklamg naudojame tose reklamos kampanijose,
kai norime, kad reklama pasiekty platesne ir jvairesne auditorijq. Televizijos reklamgq taip pat naudojame
tam, kad vienas zmogus reklamq pamatyty kuo daugiau karty per skirtingus reklamos kanalus, pvz.,
televizijg, radijg ar internetq.**®; | Misy reklaminiy kampanijy tikslas yra pasiekti maksimalig
auditorijq per greiciausiq laikq. Todél parenkamas efektyviausias medija kanaly derinys, uztikrinantis
greitq maksimaly pasiekimq. [prastai toks derinys apima televizijq, radijq, internetq. <...> Kiti kanalai,
tokie kaip radijas ir internetas, leidzia pasiekti papildomq unikaliq auditorijq ir maksimizuoti bendrg
auditorijq.®Y; tik reklamos televizijoje nesirenkame, kadangi skiriasi vartojimo jprociai, ne visi
vartotojai ziiri televizijg bei skiriasi santykiné kaina tikstanciui vartotojy pasiekti. DazZniausiai
naudojamas sklaidos kanaly rinkinys — televizija bei skaitmeniniai sklaidos kanalai.<?%?; | ne visi Zmonés
Zinri televizijg, pasirinkus daugiau kanaly turime didesne sklaidg“®®; ,Radijas girdimas vairuojant,
televizija matoma esant namuose. Noras — pasiekti savo tiksline auditorijg kuo daugiau bidy ir karty %
,.kuo platesnis kanaly naudojimas, tuo didesné tikimybeé pasiekti didesnj dalj auditorijos ir pasiekti verslo
tikslus, todél stengiamés tuo vadovautis ir déliojant kanaly miksq“?®; ,Kuriant reklamos kampanijas
netikslinga yra rinktis vieng sklaidos kanalg, televizijos, kaip reklamos sklaidos kanalo nesirenkame
vienos, nuolat Salia eina kiti reklamos sklaidos kanalai: radijo, spaudos ar interneto erdve']'e“206.
Minéti atsakymai ir pats faktas, kad reklama televizijoje yra naudojama kartu su kitais sklaidos kanalais,
parodo, kad skirtingi kanalai néra pakei¢iami tarpusavyje, nes tokiu atveju reklamos kampanija prarasty
savo efektyvuma.

Kai kuriy pirkéjy vertinimu, bent tam tikrais atvejais TV reklama yra butina: ,,Televizija pasizymi greitu
pasiekiamumo akumuliavimu, t. y. jei kampanija trunka savaite ar kelias dienas, biitina kuo greiciau
pasiekti tiksline auditorijg, televizija tuo atveju praktiskai bitina*®®"; ,rimta reklamos kampanija be
televizijos néra jmanoma. Televizija nenaudojama, tik jei reklamos uzsakovas negali sau to leisti*?%,
TV reklamos pirkéjai (agentiiros ir uzsakovai)?® taip pat jvertino, kuriuos i§ reklamos kanaly?? jie laiko
TV reklamos pakaitalais pagal savybes, naudojima ir kainas, skirdami kiekvienam kanalui balg nuo 0

(visiSkai nepakeicia) iki 5 (visapusiskai tinkama alternatyva) (Lentelé Nr. 2 ir Paveikslas Nr. 2).

1% Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 5 klausimg (bylos 27 NK tomas, 65 lapas). [KOMERCINE
PASLAPTIS].

197 Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 14 lapas).

1% Douglas LT, UAB 2023 m. liepos 24 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 29 NK tomas, 171 lapas).

19 UAB ,,Garsy pasaulio jragai* 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 5 klausima (bylos 29 NK tomas, 74 lapas).

20 ADB ,,Gjensidige 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 57 lapas).

21 UAB ,,Perlas Network® 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 112 lapas).

202 Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 180 lapas).

203 |KI Lietuva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 122 lapas).

204 Svaros broliai, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 165 lapas).

205 NEO Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 29 NK tomas, 119 lapas).

206 Akcinés bendrovés ,,ZEMAITIJOS PIENAS* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 5 klausimg (bylos 29 NK tomas, 129-
132 lapai).

207 UAB ,,BPN LT* 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 27 NK tomas, 75 lapas).

208 [KOMERCINE PASLAPTIS]

209 8 agentiiros, 27 uzsakovai (bylos 27-30 tomai).

210 Be Konkurencijos tarybos nurodyty reklamos kanaly respondentai taip pat galéjo uzpildyti eilute ,,Kita (nurodyti, jei aktualu)*.
Tokiy vertinimy respondentai nepateikeé.
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Lentelé Nr. 2. TV reklamos galimiems pakaitalams skirty baly vidurkis

Radijas (transliuojamas radijo daZniais) 1,91
Internetinés radijo stotys 1,09
Spotify ir panasSios audio platformos, kuriose klausytojas pats renkasi klausoma turinj 1,06
Youtube ir panasios video platformos, kuriose klausytojas pats renkasi zitirima turinj 3,36
Interneto svetainés (reklamjuostés) 2,03
Interneto paieskos sistemos 0,82
Socialiniai tinklai 2,50
Spauda 0,97
ISorinés (lauko) reklamos priemoneés 1,58
Kinas 2,33
Vidaus TV ekranai 1,85

Saltinis: radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos klausimyng?®'!

Paveikslas Nr. 2. TV reklamos galimiems pakaitalams skirty baly pasiskirstymas

Vidaus TV ekranai 6 13 3

Kinas

Iorinés (lauko) reklamos priemonés

Spauda

Socialiniai tinklai

Interneto paie$kos sistemos 16 14

Interneto svetainés (reklamjuostés) [N g
Youtube ir panasios video platformos [T 12 4

Spotify ir panasios audio platformos 16 9 3

Internetines radijo stotys

Radijas (transliuojamas radijo dazniais) 10 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m0 m1 m2 n3 m4 m5

Saltinis: radijo reklamos pirkéjy atsakymai j Konkurencijos tarybos klausimyng?®'?

211 Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. ratai Nr. (2.41Mr-46)6V-445 ir Nr. (2.41Mr-46)6V-446, 22 klausimas (bylos 5 NK
tomas, 6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai.).
212 Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. ratai Nr. (2.41Mr-46)6V-445 ir Nr. (2.41Mr-46)6V-446, 22 klausimas (bylos 5 NK
tomas, 6 K tomas, 7-8 NK tomai, 9-10 K tomai).
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114. I8 skirty baly matyti, kad pirkéjai né vieno kito reklamos kanalo nelaiko visapusiSkai tinkama ar bent
labai artima alternatyva TV reklamai?®®,

115. 18 34 respondenty, skyrusiy balus Youtube ir panasiy video platformy, kuriose klausytojas pats renkasi
7itirima turinj, reklamai, keturi?!* skyré siam reklamos kanalui 5 balus, dar dvylika?®® — 4 balus. Visgi i$
pastaryjy 12 respondenty keturi?'® pastabose taip pat nurodé didesne kontakto kaing, vienas?!’ — turinio
ir auditorijos skirtumus, du?'® — galimybe praleisti reklama, vienas?*® — kad Youtube ir panasios video
platformos pastiprina TV komunikacija.

116. Atskirai vertinant tik agentiiry atsakymus, didziausias vidutinis balas taip pat teko Youtube ir panaSiy
video platformy, kuriose klausytojas pats renkasi ziirima turinj, reklamai, taciau buvo dar kiek mazesnis
(3,25).

117. Kai kurie respondentai pateiké ir apibendrinta nuomong dél TV reklamos kanalo pakei¢iamumo.

118. Viena is trijy tokig nuomone pateikusiy agentiiry, be papildomy paaiskinimy, nurodé, kad TV reklamai
yra tinkamy pakaitaly??°, tuo tarpu kitos dvi agentiiros pazyméjo TV reklamos kanalo i$skirtinuma?%,
jskaitant tai, jog TV yra pagrindinis masinés komunikacijos kanalas, kurio pasiekiamumas, praleistas
laikas ir poveikis yra didZiausi.

119. IS apibendrintas nuomones pateikusiy uzsakovy:

a)  septyni akcentavo TV reklamos isskirtinuma: ,.televizija yra priemoné, skirta Ziaréjimui ir
klausymui, o daugelis kity reklamos sklaidos kanaly ir priemoniy neturi Siy abiejy savybiy, todél
televizijos reklamai pakaitaly beveik néra. <...> labiausiai kaip pakaitalas televizijos reklamai
tikty Youtube ir panasios video platformos, kuriose klausytojas pats renkasi Ziirimq turinj,

213 Tvertinimus pateiké 35 respondentai. Jei i§ vertinimo pafalintume uZsakovus, kuriy balai ir pastabos sutapo su jiems
atstovaujancios agentiiros balais ir pastabomis (ERGO Lietuva, UAB, Eurovaisting,UAB ir Maxima LT, UAB) arba kurie nurodé,
jog pateikia subjektyvy vertinima, o iSsamius ir rinkos patirtimi bei duomenimis pagrjstus argumentus galéty pateikti agentiira
(UAB ,,Tele2), tai i§ esmés nepaveikty vidutiniy baly dydziy. PavyzdZiui, Youtube ir pana$iy video platformy reklamos vidutinis
balas net sumazéty (3,31). Telia Lietuva, AB baly lenteléje nejrasé baly, tatiau pazyméjo: ,,Manome, kad pateikti kanalai néra
lygiaverciai TV reklamai, nes kiekvienas auksciau vardinamas kanalas pasizymi savybémis, naudojimo jprociais bei kainomis, kurios
skiriasi lyginant su TV reklama. Pvz., veiksmai internete vyksta su tam tikra intencija (tiesiog narSant ar ieskant), tradicinis radijas
yra tiesiog klausomas — ypac vaZiuojant j darbq/is darbo, o tuo tarpu televizija yra Ziurima daugiau po darbo. Galima bity teigti,
kad artimiausias pakaitalas yra video platformos, taciau vartotojas pats pasirenka kg ziuréti.* 2023 m. balandzio 20 d. raStas,
atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK tomas, 131 lapas). Dél Sios priezasties vertinant baly pasiskirstyma Telia Lietuva priskirta prie
0 baly skyrusiy respondenty. Net jei Telia Lietuva, AB biity priskirtas, pavyzdziui, 3 baly jvertinimas ar Youtube ir panasiy video
platformy atveju jis net biity padidintas iki 4 baly, tai nepadaryty reik§mingo poveikio bendram baly vidurkiui — Youtube ir panasiy
video platformy reklamos atveju jis padidéty daugiausiai iki 3,38.

214 7algirio krepinio centras / UAB ,Kauno arena®, [KOMERCINE PASLAPTIS] NEO Finance, AB ir akciné¢ bendrové
., ZEMAITIJOS PIENAS*.

215 Devyni, jei i§ vertinimo pasalintume uzsakovus, kuriy balai ir pastabos sutapo su jiems atstovaujanéios agentliros balais ir
pastabomis (ERGO Lietuva, UAB, Eurovaistiné, UAB Maxima LT, UAB): Havas Media, UAB (agentura), uzdaroji akciné bendrové
»-MEDIA HOUSE® (agenttra), Douglas LT, UAB, UAB ,,Terra Publica“, Balcia Insurance SE Lietuvos Filialas, Dentsu Lithuania,
UAB (agentara), IKI Lietuva, UAB, ADB ,,Gjensidige*, UAB ,,Tez Tour.

216 ERGO Lietuva, UAB 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 22 klausimg (bylos 7 NK tomas, 186 lapas) , Eurovaistine, UAB
2023 m. balandZzio 13 d. rastas, atsakymas j 22 klausima (bylos 7 NK tomas, 153 lapas), Maxima LT, UAB 2023 m balandzio 14 d.
rastas, atsakymas j 22 klausimg (bylos 8 NK tomas, 152 lapas), Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandzio 18 d. rastas, atsakymas j
22 klausima (bylos 5 NK tomas, 46 lapas).

217 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. ratas, atsakymas, j 22 klausima (bylos 5 NK tomas,
33 lapas).

218 [ ,, Terra Publica® 2023 m. balandZio 14 d. ratas, atsakymas j 22 klausima (bylos 8 NK tomas, 10 lapas); UAB ,,Tez Tour
2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 22 klausimg (bylos 8 NK tomas, 160 lapas).

219 IKOMERCINE PASLAPTIS]

220 [KOMERCINE PASLAPTIS]

221 UAB ,,Inspired Communications* 2023 m. balandZio 13 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 5 NK tomas, 23 lapas);
[KOMERCINE PASLAPTIS].
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taciau skirtingai nuo televizijos, cia yra galimybé rodomos reklamos transliacijq sutrumpinti ar
isvis praleisti. Ziarinciyjy televizijq poreikiai gali skirtis nuo klausanciyjy radijq ar narSanciy
internete.“%?2; | Reklama TV turi didZiausiq pasiekiamumaq,; galimos jvairios reklamos formos:
video klipai skirtingy trukmiy,; laidy rémimai,; integracijos j laidas ir skirtingus projektus;
maziausia kontakto kaina; geriausias reklamos ir prekinio zenklo atsimenamumas.“**3; ,Pilno
pakeiciamumo néra, nes televizija suderina audio ir video formatq, kas garantuoja didelj
jsimenamumg. Tai yra ir didZiausiq pasiekiamumq turintis media kanalas.“?**; | Televizijos
reklama pasiekiama daugiau Ziiirovy, nes nereikalinga interneto prieiga, paskyros ar kiti
jrenginiai.*“*®; | Televizija yra neisjungiama foniné reklama, nereikalaujanti klausytojui daug
zingsniy, kaip antai Spotify -> atsisiysti; susirasti apps, prisijungti; susirasti ir issirinkti kq
Ziiréti; kartais susimokéti.“?%%; | televizijos reklamai néra tinkamy efektyviy pakaitaly, nes joks
kitas informacijos kanalas nepasiekia tokios placios auditorijos jtaigiu video formatu uz
maziausig galimg kontakto kaing atsizvelgiant j kanalo specifikq*?®'; ,pateikti kanalai néra
lygiaverciai TV reklamai, nes kiekvienas auksciau vardinamas kanalas pasiZzymi savybémis,
naudojimo jprociais bei kainomis, kurios skiriasi lyginant su TV reklama. Pvz., veiksmai
internete vyksta su tam tikra intencija (tiesiog narsant ar ieSkant), tradicinis radijas yra tiesiog
klausomas — ypac vaziuojant j darbq/is darbo, o tuo tarpu televizija yra Ziirima daugiau po
darbo. Galima bity teigti, kad artimiausias pakaitalas yra video platformos, taciau vartotojas
pats pasirenka kq Ziiréti %,

b)  penki pasisaké apie salygines alternatyvas, i$ jy du nurodé, kad alternatyvos turéty mazesnj
pasiekiamuma?®?®: | Tinkamy reklamos pakaitaly galima atrasti, tik su mazZesniu auditorijos

pasiekiamumu?®; | Alternatyviy kanaly reklamos transliavimui ne per televizijg yra, taciau

mazas pasiekiamumas“23l;

222 ADB ,,Gjensidige 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 7 NK tomas, 86 lapas).

223 UAB ,,Makveza“ 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 7 NK tomas, 209 lapas).

24 UAB ,,Perlas Network® 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 8 NK tomas, 101 lapas).

25 UAB ,,Kesko Senukai Lithuania“ 2023 m. balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 7 NK tomas, 99 lapas).

226 Syaros broliai, UAB 2023 m. balandZio 7 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 7 NK tomas, 114 lapas).

2T UAB ,,Tele2* 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 7 NK tomas, 35 lapas).

228 Telia Lietuva, AB 2023 m. balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK tomas, 131 lapas).

29 | Televizijos reklamai néra visiskai atitinkamy reklamos pakaitaly, taciau jos auditorijq stengiamés pasiekti naudodami kelis
media kanalus vienai reklaminei kampanijai.“ Maksimalus balas lenteléje yra 3 — skirtas tradiciniam radijui, socialiniams tinklams,
spaudai, iSorinei reklamai. UAB ,,Garsy pasaulio jrasai“ 2023 m. balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 8 NK tomas,
110 lapas); ,, TV reklamai yra pakaitaly, kity medijy, kas apraSyta ir jvertinta 22 klausimo lenteléje. Maksimalus balas lenteléje yra
3 —skirtas Youtube ir panasioms platformoms. Gelsva, UAB 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK
tomas, 24 lapas); ,,Televizija yra didZiausig auditorijos pasiekiamumq generuojanti media, bet atsizvelgiant j formuojamus
kampanijos tikslus, turimq kitrybing medziagq, biudzetq, laikotarpj bei norimgq pasiekti auditorijq, buty galima suplanuoti alternatyvy
komunikacijos plang.”“ Maksimalus balas lentelé¢je yra 3 — skirtas Youtube ir panasioms svetainéms, interneto svetainéms
(reklamjuostéms), socialiniams tinklams. UAB ,,Svyturys — Utenos alus® 2023 m. balandzio 13 d. rastas, atsakymas j 23 klausima
(bylos 7 NK tomas, 173 lapas); ,,Tinkamy reklamos pakaitaly galima atrasti, tik su mazesniu auditorijos pasiekiamumu.“ Maksimalus
balas lenteléje yra 4 — skirtas Youtube ir panasioms platformoms, kinui, vidaus ekranams. Vs] ,,Terra Publica“ 2023 m. balandzio 14
d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 8 NK tomas, 1-14 lapai); ,,4lternatyviy kanaly reklamos transliavimui ne per televizijg yra,
taciau mazas pasiekiamumas.“ Maksimalus balas lenteléje yra 5 — skirtas Youtube ir panaSioms platformoms. Akciné bendrové
,,ZEMAITIJOS PIENAS* 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK tomas, 77 lapas)

230 vgJ ,, Terra Publica“ 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK tomas, 1-14 lapai).

231 Akcinés bendrovés ,,ZEMAITIJIOS PIENAS“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausima (bylos 8 NK tomas,
77 lapas).
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c)  Kketuri nurodé, kad TV reklama turi alternatyvy?*2. Visgi vienas uzsakovas savo nurodytai TV

reklamos alternatyvai — reklamai socialiniuose tinkluose — skyré 3 balus.
120. Didzioji dalis pirkéjy nurodé3, kad hipotetiniu atveju, jei TV reklamos kaina biity buvusi 5-10 proc.
didesné, jie nebiity atsisake ar tik tam tikrais atvejais galéty atsisakyti visos ar dalies TV reklamos?3*; is

232 Nemanome, kad televizijos reklamai néra tinkamy reklamos pakaitaly.* Maksimalus balas lenteléje yra 4 — skirtas Youtube ir

panasioms platformoms, socialiniams tinklams, kinui. IKI Lietuva, UAB 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 23 klausima
(bylos 7 NK tomas, 66 lapas); ,.Jei manote, kad televizijos reklamai néra tinkamy reklamos pakaitaly pagal savybes, naudojimg ir
kainas, pateikite tokj Jiusy vertinimg pagrindziancius argumentus®): ,Nemanau.* Maksimalus balas lentel¢je yra 5 — skirtas Youtube
ir panasioms platformoms. NEO Finance, AB 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 8 NK tomas, 87 lapas);
,Bendrovés nuomone, televizijos reklamai yra tinkamy pakaitaly.* Maksimalus balas lenteléje yra 4 — skirtas socialiniams tinklams.
UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 23 klausimg (bylos 8 NK tomas, 142 lapas); ,,Yra televizijos
reklamos galimy pakaitaly, t. y. socialiniai tinklai.* Skyré 3 balus su komentaru ,,Auditorija turi didesnes galimybes paciai rinktis
pristatomq informacijq. Gali biti naudojami ne tik vaizdo jrasai.“ Lietuvos karo akademijos 2023 m. balandzio 25 d. rastas,
atsakymas i 23 klausima (bylos 8 NK tomas, 187 lapas).

233 I3 pirkéjy atsakymy matyti, kad dalis jy interpretavo klausimus ,,ar biitumeéte atsisake visos ar dalies televizijos reklamos, jei jos
kaina buty buvusi 5-10 proc. didesné?* ir ,jei televizijos reklamos kainai padidéjus 5-10 proc. bituméte atsisake visos ar dalies
televizijos reklamos, nurodykite <...>* kaip tarpusavyje nesusijusius. T. y. pateiké hipotetinj vertinima, j kokius sklaidos kanalus
keisty TV reklama, jei visgi ja keisty, nors prie§ tai atsaké, kad nekeisty. Tokiy pirkéjy atveju vertinimui naudotas tik atsakymas j
pirmajj klausima, t. y. ar jie biity atsisake visos ar dalies TV reklamos, jei jos kaina biity buvusi 5-10 proc. didesné.

234 | Kadangi televizija yra viena efektyviausiu priemoniy greiciausiai neatsisakytume®. Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d.
raStas, atsakymas j 6.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 21 lapas); ,,Greiciausiai ne, nes toks kainos padidéjimas nebiity esminis. Bet
ieSkotumeém efektyvesnio paskirstymo tarp kanaly, kad kompensuoti kainos padidéjimq.* Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA
HOUSE* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausimg (bylos 27 NK tomas, 60 lapas); ,,Dél tokio kainos pokycio reklamos
televizijoje neatsisakytume, tik sumazintume uzsakomy reitingy kiekius.“ Autoaibé, UAB 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 6.1
klausima (bylos 29 NK tomas, 14 lapas); ,,reklamos pabrangimas 10 procenty galimai turéty jtakos sprendimui dél reklamos
uzsakymo. Manytina, kad mazesnis mokytis nedaryty Zenklios jtakos Miisy sprendimui. “ Balcia Insurance SE Lietuvos Filialas 2023
m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 150 lapas); ,,Ne, siekdami atliepti konkurenty veiksmus®.
Douglas LT, UAB 2023 m. liepos 24 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausima, (bylos 29 NK tomas, 180 lapas); ,,biitume atsisake panasios
televizinés reklamos dalies atsizvelgiant j kainos padidéjimg, nes galutinis reklamos kampanijos biudzetas islieka nepadidéjes™.
Garsy pasaulio jrasai liepos 17 d. rastas, atsakymas i 6.1 klausima (bylos 29 NK, 74 lapas); ,.greiciausiai ne, nes norime savo produktg
reklamuoti ten, kur galima labiausiai pasiekti tiksling auditorijq (televizijoje), taciau bitume pradéje svarstyti kitus televizijos
kanalus tokiu atveju*. Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 49 lapas); ,,Bendrové
nebuty atsisakius visos ar dalies televizijos reklamos, nes jei kaina biity per didelé, Bendrové trumpinty transliacijos periodg‘. 1Kl
Lietuva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 123 lapas); ,,Dél pabrangimo TV reklamos
neatsisakytume, manydami, kad TV yra vienas didZiausig pasiekiamumq generuojanciy media kanaly*. UAB ,,Makveza“ 2023 m.
liepos 21 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 34 lapas); ,,Televizijos reklamos atsisake nebiitume, nes Sis kanalas
pasiekia bene daugiausiai auditorijos. Esant didesnei kainai arba mazintuméme perkamus kontakty kiekius, arba svarstytuméme
apie peréjimg | kitq kanaly grupe.” NEO Finance, AB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas | 6.1 klausima (bylos 29 NK tomas,
119 lapas); ,.galimai bitume atsisake arba biitume pirke mazZesnj eterio laikq, kadangi reklamos biudZetas yra ribotas*. Svaros
broliai, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 165 lapas); ,.galimai didéty skaitmeninés
video sklaidos kanaly dalis, taciau tai priklausyty nuo keliamy uzduociy reklamos kampanijai*. Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos
25 d. rastas, atsakymas j 6.2.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 180 lapas); ,,Ne“. UAB ,,Tez Tour“ 2023 m. liepos 17 d. rastas,
atsakymas j 6.1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 68 lapas); Zalando SE 2023 m. liepos 18 d. raste, atsakyme j 6.1 klausima (bylos 29
NK tomas, 136 lapas) nurodé¢, kad hipotetiniu vertinimu ir darant prielaida, kad didéty tik TV reklamos kaina ir nebtity kity poky¢iy
rinkoje, jmoné greiiausiai priimty 5-10 proc. iSlaidy padidéjimg, nes tai neturéty didelés jtakos nei iSlaidy efektyvumui, nei
pasiekiamumui (originali citata: angl. ,,Hypothetically speaking and if we would assume only the price for TV advertising would
increase without any other changes in the media market, then we would probably accept the 5-10% cost increase as this would not
have a major impact on cost efficiency nor the respective reach gained*). ,,Reklama televizijoje yra nuolat apgalvota ir suplanuota
pagal reklamos kampanijas, todél jau renkantis §j reklamos sklaidos kanalg, mes neatsisakytume translivoti sukurtq reklamine Zinute
del klausime minéty priezasciy“. Akcinés bendrovés ,,ZEMAITIJOS PIENAS* 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 6.1 klausimg
(bylos 29 NK tomas, 129 lapas); ,,Atsisake nebiitume, tai néra Zenklus kainos padidéjimas atsizvelgiant j media kanalo auditorijos
pasiekiamumg. Tai vienas efektyviausiai veikianciy media kanaly. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,priklausyty nuo reklamos
kampanijos tiksly. <...> Tikétina, kad bitume atsisake dalies televizijos reklamos, nes nepasiektume visy reklaminei kampanijai
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ju dalis nurodé, kad tiesiog atitinkamu dydziu sumazinty TV reklamos pirkimo apimtj, t. y. ne keisty i
reklama kitame sklaidos kanale, bet pirkty maziau TV reklamos.

121. Kai kurie pirkéjai, atsake, kad buty atsisake visos ar dalies TV reklamos, jei jos kaina biity buvusi 5—
10 proc. didesné, taip pat nurod¢, kad ja galimai keisty j kity TV kanaly reklama®® arba kad kaina
nebitinai yra sprendima nulemiantis veiksnys?*, Sie atsakymai ne tik neparodo skirtingy sklaidos kanaly
tarpusavio pakei¢iamumo, bet ir prieSingai, rodo, kad jie néra tarpusavyje pakeiciami.

122. Nei vienas pirkéjas nepateiké faktiniy visos ar dalies TV reklamos atsisakymo pavyzdziy. PrieSingai, kai
kurie pirkéjy argumentai greiciau patvirtina TV reklamos nepakei¢iamuma, kadangi net nurode, kad per
pastaruosius trejus metus TV reklama brango Zenkliai, lyginant su kitais sklaidos kanalais, jie neatsisaké
irnemazino TV reklamos apim¢iy. Pavyzdziui: ,,TV reklamos kainy pokycio palyginimas vs kiti reklamos
sklaidos kanalai: +130% radijas; +25% internetas; 140% spauda‘“; ,,Reklamos apimciy TV
nemazinome**3'; | Per pastaruosius 3 metus televizijos reklamos kainos stipriai didéjo. Be to, itin svarbu,
kad mazéjo televizijos reklamos pasiekiamy auditorijy apimtys. Tai reiskia, kad vieno kontakto pasiekimo
kaina kilo dar labiau®; ,,Sprendimai mazinti televizijos reklamos apimtis yra unikaliis ir priklauso nuo
konkretaus reklamuojamo produkto (kampanijos), planuoto biudzeto dydzio ar periodo (apimtys gali likti
nepakitusios ar keistis skirtingais dydziais)“*®; ,,TV reklamos kaina didéjo daugiau nei kity reklamos
sklaidos priemoniy, taciau TV reklamos apimciy nemazinome“®®; Priklausomai nuo pasirinkto
reklamos formato, trukmeés, laikotarpio ir kity faktoriy, per pastaruosius 3 metus Bendrovei televizijos
reklamos paslaugos brango 30-50%. Nepaisant iSaugusiy kainy, televizijos reklamos apimtys nemazéjo
deél, miisy vertinimu, santykinai auksto televizijos reklamos efektyvumo bei pleciamo Bendrovés naujy
produkty kiekio, kuriy jvaizdzio kiirimui ir pardavimy skatinimui naudojama televizijos reklama*“**.

123, Nei vienas pirkéjas taip pat nenurodé¢, kad dél TV reklamos kainos didéjimo 2020-2022 m. biity keitesi
reklamos iSlaidy paskirstymo tarp sklaidos kanaly proporcijos. Taip pat svarbu atkreipti démesj, kad
vertinant ir reklamos pasiskirstymag tarp sklaidos kanaly bendrai Lietuvoje, tos proporcijos i§ esmés
nesikeité, o TV reklamos dalis net didéjo®*.

iSkelty tikslinés auditorijos tiksly.”; ,televizijos reklamos apimtis (islaidas) butume sumazine tiek, kiek televizijos reklama biity
pabrangusi, t. y. 5-10 proc.“. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,.Kainai padidéjus 5-10% kai kuriy produkty atveju biity svarstoma
mazinti televizijos reklamai skirtq biudzetq <...>, skirtingy produkty atveju buty priimami individualis sprendimai. Vis délto,
manome, jog didziajai daliai miisy valdomy prekés Zenkly televizijos reklamos apimtys nebiity mazinamos.“ [KOMERCINE
PASLAPTIS]; ,,Tikétina, kad nebiitume atsisake visos ar dalies televizijos reklamos, jei jos kaina biity buvusi 5-10 proc. didesné,
turint omenyje, kad TV yra prioritetinis reklamos sklaidos kanalas [KOMERCINE PASLAPTIS]).

235 Jei TV reklamos kaina biity didesné, dazniausia biity naudojama kita kanaly grupé arba keic¢iama kitais kanalais, pvz.: video
reklama internete (youtube, Facebook, kitos video platformos)“. UAB ,,BPN LT 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 6.1
klausimg (bylos 27 NK tomas, 75 lapas); ,,Didesnis infliacijos augimas nei kity media kanaly skatinty klientus ir media agentiira
ieskoti alternatyvy, tokiy kaip: kiti TV kanalai, You tube, Meta*. Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 6.1
klausimg (bylos 27 NK tomas, 34 lapas); ,,Tikétina, biitume jsiverting, ar galime perskirstyti bendrq reklaminés kampanijos biudzetq
tarp televizijos kanaly arba perkelti dalj biudzeto | kitus media kanalus“. UAB ,,Perlas Network® 2023 m. liepos 18 d. rastas,
atsakymas j 6.1 klausima (bylos 29 NK tomas, 112 lapas); ,.tai galéty biiti kitas televizijos reklamos tiekéjas arba Kiti sklaidos
kanalai: internetas, jskaitant pasaulinius interneto tiekéjus (Google, Meta, ir t. t.), lauko reklama, radijas“. [KOMERCINE
PASLAPTIS].

236 Kainos padidéjimo faktorius yra tik vienas is veiksniy, kuris gali nulemti tokj sprendimgq. Tokiam sprendimui didele jtakq daro
kampanijai skirto biudzeto dydis, norima pasiekti tiksliné auditorija, jos dydis ir prieinamumas kituose Ziniasklaidos kanaluose.“
UAB ,,Tele2 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 8.2.4 klausimg (bylos 29 NK tomas, 190 lapas).

237 UAB ,,0pen Agency* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 8 klausima (bylos 27 NK tomas, 53 lapas).

28 UAB ,,Tele2“ 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 8.2.1 ir 8.2.2 klausimus (bylos 29 NK tomas, 190 lapas).

239 Svaros broliai, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 8.2 klausima (bylos 29 NK tomas, 166 lapas).

240 [KOMERCINE PASLAPTIS]

241 Nutarimo 284 pastraipa.
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2.2.1.3. Vertinimas

Nors tam tikriems pirkéjams TV reklama galimai turi daugiau ar maziau tinkamy alternatyvy (Kity
reklamos kanaly ar jy kombinacijy), didzioji dalis pirkéjy nurodé, kad nebtity atsisake ar tik tam tikrais
atvejais galéty atsisakyti visos ar dalies TV reklamos, jei jos kaina bty buvusi 5-10 proc. didesné. Be
to, didziajai daliai pirkéjy TV reklama pasizymi iSskirtinémis savybémis, visy pirma dideliu greitu
pasiekiamumu ir jsimenamumu, taip pat buitinybe naudoti buitent TV reklama, pagal poreikj papildant ja
kitais sklaidos kanalais. Pirkéjy praktika naudoti sklaidos kanaly rinkinj taip pat rodo, kad to rinkinio
sudedamosios dalys (iskaitant TV reklama) papildo, ne pakeicia viena kita.

Be to, net pirkéjai, nurode, kad biity atsisake visos ar dalies TV reklamos, jei jos kaina biity buvusi 5—
10 proc. didesné, ar kad TV reklamai yra artimy alternatyvy, nurodé tokio pakei¢iamumo islygas.
Pavyzdziui, tai, kad kaina nebiitinai yra sprendimg nulemiantis veiksnys, kad kainos pakélimo atveju
alternatyva buty pirmiausia kiti TV kanalai, kad alternatyvos turi mazesnj pasickiamuma, didesne
kontakto kaing, turinio ir auditorijos skirtumus ar kt.

Pirkéjai néra faktiSkai keite TV reklamos dél jos santykinés kainos augimo. PrieSingai, i§ pirkéjy
atsakymy matyti, kad net tais atvejais, kai TV reklamos kaina kilo spar¢iau nei kity sklaidos kanaly,
pirk¢jai neatsisaké ir nemazino TV reklamos apiméiy. TV reklamos kainy pokyciai nesukélé nei
apklausty pirkéjy reklamos islaidy, nei Lietuvos reklamos rinkos islaidy proporcijy pokyéio — TV
reklamos dalis kai kuriais atvejais net didéjo.

TV reklamos iSskirtinuma rodo tiek pirkéjy atsakymai, tiek jy skirti pakei¢iamumo balai.

D¢l siy priezascCiy apibréziama TV reklamos pardavimo prekeés rinka.

2.2.2. Koncentracijos dalyviy papildomi argumentai dél TV reklamos rinkos apibréZzimo yra
nepagristi

TV reklamos rinkos atzvilgiu Koncentracijos dalyviai pateikia tuos pacius argumentus, kodél nesutinka
su Isvadomis, kaip ir dél radijo reklamos rinkos. Konkurencijos tarybos vertinimas dél §iy argumenty
iSdéstytas nutarimo 2.1.2 dalyje, todél ¢ia nekartojamas.

Atskirai dél TV reklamos rinkos Koncentracijos dalyviai teigia, kad i§ 7 apklausty reklamos agentiiry
(Konkurencijos tarybos pastaba: atsakymus pateiké 8 reklamos agentiiros) 5 agentiiros nurod¢, kad TV
reklamos kainai pakilus 5-10 proc. visiskai arba i§ dalies (5-30 proc.) atsisakyty TV reklamos ir
reklamos biudZeta perkelty j kitus reklamos sklaidos kanalus?#2.

Konkurencijos taryba pazymi, kad i§ Koncentracijos dalyviy cituojamy 5 agentiiry?*® 3 agentiiros®**
nurodé, jog brangesn¢ TV reklama galimai keisty reklama kituose TV kanaluose, kas neleidzia teigti, jog
Sios agentiiros pakeisty TV reklama kity sklaidos kanaly reklama.

Koncentracijos dalyviai taip pat teigia, jog 7 tiesioginiai pirkéjai nurodé, kad TV reklamos kainai pakilus
5-10 proc., jie visiskai ar i§ dalies (5-10 proc.) atsisakyty TV reklamos ir reklamos biudzetg perkelty |
kitus reklamos sklaidos kanalus?*®, bei pateikia 6 pirkéjy citatas?4®,

Konkurencijos taryba atkreipia démesj, kad 5 i§ 6 pirkéjy citatos neleidzia teigti, jog minéti pirkéjai
pakeisty TV reklama kity sklaidos kanaly reklama. Sie pirkéjai nurodo, kad pabrangus TV reklamai
galimai atitinkama dalimi sumazinty reklamos apimtj (UAB ,,Garsy pasaulio jragai, Svaros broliai,

242 Paaigkinimy 9 skaidré (bylos 37 K tomas, 11 lapas).

243 Paaiskinimy 24-28 skaidrés (bylos 37 K tomas, 26-30 lapas).

244 Havas Media, UAB, uzdaroji akciné bendrové ,,Media House*, UAB ,,BPN LT*.
245 Paaiskinimy 10 skaidré (bylos 37 K tomas, 12 lapas).

246 Paaiskinimy 29-31 skaidrés (bylos 37 K tomas, 31-33 lapas).
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UAB), bandyty perskirstyti biudzeta tarp TV kanaly (UAB ,Perlas Network®), greiCiausiai nieko
nekeisty, jei pabrangimas buty iki 10 proc. (Balcia Insurance SE Lietuvos Filialas), galimai didinty
skaitmeninés video sklaidos kanaly dalj, taciau tai priklausyty nuo keliamy uzduociy reklamos
kampanijai (Telia Lietuva, AB).

Taigi, Koncentracijos dalyviy argumentai nepaneigia, kad Konkurencijos taryba tinkamai apibrézé TV
reklamos prekés rinka.

Be to, paciy Koncentracijos dalyviy pateikiama informacija leidzia daryti i§vada, kad reklamos kaina
néra vienintelis pirkéjy pasirinkimg lemiantis veiksnys, o TV reklama néra pakei¢iama kity sklaidos
kanaly reklama.

PraneSime apie koncentracijg prie veiksniy, daranc¢iy jtaka TV reklamos kainai, AML nenurodé kity
reklamos sklaidos kanaly kainy®*’. Tai rodo, kad kity reklamos sklaidos kanaly kainos reik§mingai
nevarzo AML grupés TV reklamos kainodaros.

Be to, patys Koncentracijos dalyviai mano, kad kaina nebutinai yra reklamos sklaidos kanalo pasirinkima
lemiantis veiksnys: ,,reklamos paslaugy pirkéjai iesko efektyviausio biido panaudoti turimq reklamos
biudzetq, pasiekiant tiksline auditorijq, o ne tiesiog nusipirkti paslaugq kuo mazesne kaina***®; reklamos
paslaugy pirkéjy ,.tikslas néra tiesiog , sutaupyti“ — jy tikslas yra jgyvendinti reklamos kampanijq
veiksmingiausiu biidu, j tai, o ne j taikomas nuolaidas atsizvelgdamos jos pirmiausia sprendzia dél
naudojamy reklamos sklaidos kanaly**.

Isklausymo posédzio metu AML taip pat pabrézé TV reklamos i$skirtinuma: ,,Tai pirmas dalykas tai yra,
kad radijas dauguma respondenty pasisaké yra tik papildantis kanalas, jis néra pagrindinis, faktiskai
nebuvo jokiy respondenty, kurie pasakyty, mes perkame tik radijg. Mes perkame televizijq jis yra
pagrindinis ir dasiperkame reikiamg auditorijq jg ispleciame su kitomis medijomis, tai yra radijumi,
internetu, spauda, jeigu tau reikia, youtub ‘u, global Zaidéjais ir panasiai. Tai yra pagrindinis yra realiai
televizija. Televizijos paklausa yra didZiausia, o kodél ji didzZiausia, dél to, kad ji pasiekia didZiausig
auditorijg. [KOMERCINE PASLAPTIS] 2,

[Sklausymo posédzio metu AML pateiké ir praktin; pavyzdj, papildomai parodant; TV reklamos
nepakei¢iamuma: [KOMERCINE PASLAPTIS]?*!

Visa §i pac¢iy Koncentracijos dalyviy pateikta informacija papildomai pagrindzia, kad TV reklama sudaro
atskirg prekés rinka.

2.2.3. Geografiné rinka — Lietuvos Respublika
2.2.3.1. Koncentracijos dalyviy argumentai

TV reklamos geografinés rinkos apibrézimas turéty apimti Lietuvos Respublikos teritorija>2.
AML kanalai yra orientuoti j Lietuvos Respublika ir nemokamai transliuojami visoje Lietuvoje:
a)  aptariamos Lietuvos (ir pasaulio) naujienos;
b)  visy kanaly, iSskyrus TV3 Plius, turinys yra lietuviy kalba (nors labai ribota apimtimi yra ir
turinio kitomis kalbomis);

247 Pranesimo apie koncentracija 82-83 lapai. Prie TV reklamos kainai jtaka daranéiy veiksniy nurodomi Sie: [KOMERCINE
PASLAPTIS]. (bylos 1 K tomas, 88-89 lapai).

248 AML 2023 m. birzelio 30 d. pateikti Paaiskinimai dél Preliminariy i§vady (toliau — Paaiskinimai dél preliminary i$vady),
18 pastraipa, 4 lapas (bylos 25 K tomas, 6 lapas).

249 Paaiskinimy 61 skaidré (bylos 37 K tomas, 63 lapas).

250 13klausymo posédzio protokolas, 58 pastraipa (bylos 36 K tomas, 13 lapas).

251 Isklausymo posédzio protokolas, 9 pastraipa (bylos 36 K tomas, 4 lapas).

252 Pranesimo apie koncentracija 138 lapas (bylos 1 K tomas, 144 lapas).
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turinys yra vienodai pasiekiamas visoje Lietuvos teritorijoje (tam tikra apimtimi ir uz jos riby,
pavyzdziui, internetu per GO3 ar TV3play platformas).

143. D¢l Siy priezasCiy dél reklamos sklaidos | AML kreipiasi Lietuvos Respublikoje veikiantys arba
paslaugas (produktus) teikiantys iikio subjektai.
144. TV reklamos rinkoje AML nekonkuruoja su lokaliomis televizijomis®3, nes:

a)

b)

AML valdo nacionaliniu mastu transliuojamus nemokamus TV kanalus, kuriy apréptis yra visa
Lietuva, o lokalios televizijos transliuojamos tik tam tikroje teritorijoje. Dél Sios priezasties
reklamos uzsakovas, veikiantis i$skirtinai lokalioje rinkoje ir/ar tiekiantis tam tikrai teritorijai
skirta produkta/paslauga, tikétina, nesirinkty pirkti reklamg AML TV kanaluose, nes jam tai
buty ekonomiSkai nenaudinga (permokéty uz reklamos transliavimg platesnei nei tiksling
auditorija, aprépty netiksling auditorija);

AML ir lokalios televizijos parduoda iS esmés skirtingg produkta. AML didzigja dalimi
parduoda TRP reitingus, kuriuos norint parduoti reikia, kad jie buty pamatuoti Kantar — TNS.
Lokalios televizijos neparduoda reitingy, nes néra matuojamos, ir, koncentracijos dalyviy
ziniomis, parduoda reklamg astronominémis sekundémis, t. y. jy reklamos kaina nepriklauso
nuo to, ar reklama buvo pamatyta, ar ne.

2.2.3.2.  Kity televizijos transliuotoju nuomoné

145. Nacionaliniu mastu veikiantys transliuotojai nurodé nekonkuruojantys su lokaliais transliuotojais:

a)

b)
c)

d)

LNK: ,,Su lokaliomis (regioninémis) televizijos programomis LNK grupé nekonkuruoja, nes née
viena is regioniniy televizijos programy neteikia televizijos reklamos paslaugy, kurios atitikty
pagrindiniy reklamuotojy poreikius (visy pirmq, tokiq sklaidq, kokig gali pasiiulyti nacionaliné
televizijos programa)“2>4;

UAB , Lietuvos ryto* televizija: [KOMERCINE PASLAPTIS]?>;

Delfi, UAB: ,,Save pozicionuojame kaip nacionaliniu mastu translivojanciq televizijg ir
artimiausiais konkurentais laikome kitas nacionaliniu mastu veikiancias televizijas. Reklaming
kampanijq galima jgyvendinti pasitelkiant ir lokaliai veikiancias televizijas, taciau pirkti
reklamgq is nacionaliniu mastu transliuojancios televizijos yra patogiau. Bet kuriuo atveju, apie
lokaliai veikiancias televizijas kaip apie alternatyvg galéty geriau paaiskinti reklamos
agentiiros, kurios ir atlieka kasty ir naudos analizés vertinimg*®®;

LRT: , Nekonkuruojame, nes LRT nesiekia pritraukti komerciniy reklamos uzsakovy“®’.

146. Visi 11 atsakymus pateikusiy lokaliy transliuotojy nurodé, kad nekonkuruoja arba nepajégia
konkuruoti?®® su nacionalinémis televizijomis, arba apskritai neteikia reklamos paslaugy.

253 2023 m. balandZio 20 d. rastas, atsakymas j klausima Nr. 3, 11 pastraipa ( bylos 3 K tomas, 10 lapas).

254 NK 2023 m. balandZio 26 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 13 NK tomas, 46-47 lapai).

25 UAB,,Lietuvos ryto* televizijos 2023 m. geguzés 8 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 14 K tomas, 138 lapas).

2% Delfi, UAB 2023 m. balandzio 26 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 13 NK tomas, 68-83 lapai). Taip pat, atsakydama j
12 klausima, kuriuo buvo praSoma nurodyti lokalias televizijas, su kuriomis konkuruoja, Delfi, UAB nurodé ,,Neaktualu (Zr.

11 atsakymq)“.

257 V3] Lietuvos nacionalinio radijo ir televizijos 2023 m. geguzés 3 d. rastas, atsakymas j 9 klausima (bylos 15 NK tomas, 18 lapas).
28 UAB , Init* 2023 m. geguzés 18 d. rastas, atsakymas j 6 klausima (bylos 13 NK tomas, 66 lapas).
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2.2.3.3. Vertinimas

147. Konkurencijos tarybos apklausty televizijos transliuotojy nuomonés dé¢l TV reklamos pardavimo
geografinés rinkos sutampa su koncentracijos dalyviy sitilomu apibrézimu, todél TV reklamos pardavimo
geografiné rinka apibréziama kaip Lietuvos Respublika.

3. Horizontalaus poveikio radijo reklamos pardavimo rinkoje vertinimas

148. Europos Komisijos gairése dél horizontaliyjy susijungimy vertinimo pagal Tarybos reglamentg dél
koncentracijy tarp jmoniy kontrolés (toliau — Horizontaliyjy susijungimy gairés) nurodyti vertinimo
kriterijai gali daryti jtakg vertinant, ar dél susijungimo tikétinas neigiamy nekoordinuojamy pasekmiy
atsiradimas dél koncentracijos, taciau tokiy padariniy tikétinumui nustatyti konkre¢iu nagriné¢jamu atveju
nebltinai turi egzistuoti visi gairése nurodyti veiksniai, be to, gairése iSvardinty vertinimo Kkriterijy
sarasas taip pat nelaikytinas i§samiu?>°.

149. Vertinant konkurencinio artumo (paslaugy pakei¢iamumo) svarba, Europos Komisija pazyméjo, kad jei
susijungianciy Saliy produktai yra artimiausi vienas kito pakaitalai, konkurencijos problemos gali biiti
ypa¢ didelés. Taciau nereikalaujama, kad susijungian¢iy Saliy produktai biity vienas kito artimiausi
pakaitalai tam, kad biity galima nustatyti konkurencijos problemg. Tai reiSkia, kad ,nebiitina, kad
dauguma klienty, kuriems viena is Saliy yra pirmasis geriausias pasirinkimas, kitq susijungiancig Salj
laikyty antruoju geriausiu pasirinkimu. Tai, kad tam tikriems pirkéjams susijungianciy Saliy produkty
pakeiciamumas yra mazesnis nei tarp kiekvienos susijungiancios Salies produkty ir kity konkurenty
tiekiamy produkty, savaime néra pakankama, kad biity panaikinta galimybé, jog oligopolinéje rinkoje
sandoris gali reikimingai apriboti veiksmingg konkurencijg vidaus rinkoje.“**° Komisijos vertinimu,
siekiant nustatyti, kad sandoris sukelia nekoordinuojamus padarinius oligopolinése rinkose, kuriose yra
ribotas dalyviy skaicius ir ypac didelés klititys patekti j rinka, Komisija neprivalo nustatyti, kad kuri nors
susijungianti Salis yra svarbi konkurencineé jéga, kaip apibrézta Horizontaliyjy susijungimy gairiy 37
punkte. Siame sprendime Europos Komisija taip pat nurodé, kad svarbia konkurencine jéga
koncentracijos dalyvis gali biti laikomas net jeigu jis neiSsiskiria i§ savo konkurenty savo jtaka
konkurencijai.

150. Dalis agentiiry nurodé galima neigiama koncentracijos poveikj. Uzdaroji akciné bendrové Media House
nurodé, jog koncentracija turés didele jtaka radijo reklamos rinkoje: ,,Koncentracija bendrai reklamos
sektoriuje didelés jtakos neturés, nes radijo reklama sudaro vos 6% visy reklamos islaidy. Taciau tokia
koncentracija turés labai didele jtakqg radijo reklamos segmente, nes vienoje grupéje atsidurs ~65%
reklamos biudzety. O Zinant, kad skatinimas naudoti tik tos grupés kanalus yra normali praktika, reiskia
dar didesnj §iy radijo stociy derybinj svorj“?®*. [KOMERCINE PASLAPTIS]pabrézé po koncentracijos
smarkiai iSaugsian¢ig koncentracijos dalyviams tenkancig auditorijos ir radijo biudzeto dalj ,,Radijo
sektorius: c¢ia dominuojanti yra M1 grupé, turinti apie 40 proc. auditorijos dalies. Antra pagal dydj —
Radijo centro grupé pritraukia viso labo 25 proc., PHR — 8 proc. Vadinasi susijungus AML ir M1, radijo
dalis padideés iki apie 50 proc. 2022, miisy manymu, M1 galéjo turéti apie 60 proc. radijo reklamos
biudzeto. Manome, kad po susijungimo biudzeto dalis gali isaugti iki 70-80 proc.“?%2, o [KOMERCINE
PASLAPTIS],, Misy bendrovei neturés, bet miisy klientams tikrai turés. Sunkiau bus derétis dél kainy“.

29 Gairiy 26 punktas, Europos Komisijos byla HUTCHINSON 3G UK / TELEFONICA UK Nr. M.7612, 321 paragrafas.

260 Eyropos Komisijos byla HUTCHINSON 3G UK / TELEFONICA UK Nr. M.7612, 324 paragrafas.

%1 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,Media House* 2023 m. balandZio 4 d rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 5 NK tomas,
34 lapas).

262 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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,»Po koncentracijos faktinis radio stociy kiekis nepasikeis, taciau jvardintos radijo stotys subjektyviai
vertinant galéjo biiti laikomos konkurentais tam tikrais kampanijy atvejais. Manome kad susijungimas
jtakos gali padaryti tik kainai**®. Sis atsakymas parodo, kad agentiiry atsakymai dél poveikio joms
nebuvimo gali bati nulemti to, kad jos yra tik tarpininkai ir poveikis bus jau¢iamas reklamos uzsakovams,
o ne agentiiroms tiesiogiai. Tuo tarpu [KOMERCINE PASLAPTIS]isskyré, kad negali vienareik§miskai
jvertinti galimo koncentracijos poveikio, nes tai priklauso nuo konkrecios situacijos — susijusiy jmoniy
veiksmy bei jy vykdomos strategijos?®.

151. Dalis radijo reklamos uzsakovy pateiké nuomong, kad koncentracija turés poveikj jy jmonés veiklai ir /
ar konkurencinei aplinkai radijo reklamos rinkoje, Zemiau pateikiama dalis uzsakovy nuomoniy.
BigBank AS filialas bei Telia Lietuva, AB nurodé, jog didzioji dalis jy radijo reklamos biudzeto yra
skiriama Koncentracijos dalyviy radijo stotims, dél Sios priezasties jvykusi koncentracija mazinty jy
derybines galimybes dél kainy?®>. UAB ,,Kesko Senukai Lithuania“ pazyméjo, jog: ,, Koncentracija gali
turéti didelés jtakos reklamos pirkimo kainai ir sqlygoms is radijo stoties M-1. Si radijo stotis Lietuvoje,
miisy vertinimu, labiausiai klausoma radijo klausytojy. Po koncentracijos galimai reklamos pirkimo
sqlygos gali biiti ne tokios palankios*?®®. V] ,, Terra Publica“ taip pat nurodé, kad po koncentracijos gali
biiti sunkiau derinti palankesne kaing, norint reklamuotis tik vienoje radijo stotyje?®’. ADB ,,Gjensidige*
nurodé: ,,Manome, kad koncentracija gali turéti jtakos konkurencinei aplinkai bendrai reklamos
sektoriuje ir Bendroveli, kaip reklamos uzsakovui. Medija jmoniy konsolidacija gali lemti reklamos kainy
didéjimgq ir mazéjantj inovacijy lygj, nes maziau konkurencijos reiskia maziau naujoviy siekiant islaikyti
konkurencinj pranasumg**®. Taip pat dalis atsakiusiyjy nurodé, kad koncentracija turés neigiama
poveikj bendrai reklamos sektoriui, neiSskiriant radijo rinkos. Nors dalis radijo reklamos uzsakovy
nurodé, kad koncentracija neturés jtakos jy jmonés veiklai ar konkurencinei aplinkai, vis délto dauguma
tokiy atsakymy yra neargumentuoti.

152. Galimg neigiamg koncentracijos poveikj jvardijo ir kai kurie radijo reklamos rinkos konkurentai,
veikiantys nacionaliniu mastu. Radiocentro grupé nurode, kad: ,,/Jgyvendinus koncentracijg, AML, kuri
ir taip yra didZiausia Ziniasklaidos grupé Lietuvoje, papildomai jgis dominuojanciq padétj radijo stociy
rinkoje. Dél to kils neigiamy pasekmiy tiek radijo reklamos gamybos, tiek radijo reklamos transliavimo
veiklg vykdantiems iikio subjektams, tiek reklamos uzsakovams. Ukio subjektas, kuris uZims
dominuojanciq padéti visose medijos rinkose galés daryti lemiamgq jtaka atitinkamose rinkose, dél ko kiti
rinkos dalyviai nukentés.*?%° UAB ,,Ziniy radijas nurod¢, kad: ,, Koncentracija turés jtakos UAB ,, Ziniy
radijas *“ veiklai ir konkurencinei aplinkai bendrai rinkoje: Rinkos lyderiai diktuoja tendencijas kainoms
— kuo daugiau sukoncentruota radijo stociy, tuo didesng¢ jtakq tai daro rinkai ir konkurentams, tad
koncentracija is tiesy mazins konkurencijg rinkoje. Pavyzdziui, pastaruosius kelis ménesius pastebime,
kad M-1 grupé, spéjame, yra zenkliai sumazZinusi kainas ir pritraukia net tuos klientus, kurie anksciau
nejpirkdavo jy reklamos paslaugy, dél ko minéti klientai nebeperka reklamos paslaugy UAB ,, Ziniy
radijas . Rinkos lyderiai diktuoja klientams ir kitas sqlygas — jau dabar turime atvejy, kai vardan
geresniy transliavimo sqlygy koncentracijoje dalyvaujancioje radijo stotyje, reikalaujama nepirkti
reklamos kitose stotyse. Koncentracija turés didelés jtakos UAB ,, Ziniy radijas “ galimybéms konkuruoti
teikiant pasiillymus vieSyjy pirkimy atveju ypac tuose konkursuose, kur reikia daryti konsorciumg, nes

263 [IKOMERCINE PASLAPTIS]

264 IKOMERCINE PASLAPTIS]

265 BigBank AS filialo 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 8 NK tomas, 135 lapas); Telia Lietuva, AB
2023 m. balandZio 6 d. rastas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 8 NK tomas, 132 lapas).

266 UAB ,,Kesko Senukai Lithuania® 2023 m. balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 7 NK tomas, 99 lapas).

267 \/§] ,, Terra Publica® 2023 m. balandZio 14 d. rastas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 8 NK tomas, 1-14 lapai).

268 ADB ,,Gjensidige 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 7 NK tomas, 87 lapas).

269 Radiocentro grupés 2023 m. kovo 16 d. rastas, 13 punktas (bylos 4 NK tomas, 4 lapas).
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tuomet nebegalime konkuruoti su tokiomis milzinéemis - mazesnés radijo stotys tuomet lieka uz
britksnio?™®, [KOMERCINE PASLAPTIS],,Taip turés jtakos. Kai viena jmoné valdo didzigjq dali
reklamos kanaly, tai mazina galimybe konkuruoti kitoms jmonéms. Kas gali lemti didesnes islaidas
mazesnéms jmonéms, kad pasiekty savo potencialius klientus. Monopoliné stotis gali taikyti
diskriminuojancias reklamos kainas, nes ji gali leisti kai kuriems reklamuotojams mokéti mazesnes
kainas, tuo tarpu kitiems reikalaujant daugiau uz tq patji“*’*.

153. Tuo tarpu dauguma atsakymus pateikusiy radijo reklamos konkurenty?’2, kurie reklamos paslaugas teikia
lokaliu lygiu, nurodé, kad koncentracija neturés jtakos jy jmoniy veiklai ir / ar konkurencinei aplinkai.
Vis délto svarbu pabrézti, jog lokalios radijo stotys i$ esmés nekonkuruoja su nacionalinémis radijo
stotimis, tod¢l jy nuomoné, jog koncentracija neturés poveikio, néra aktuali nagrin€jant radijo reklamos
paslaugy rinka nacionaliniu mastu.

3.1. Susijungiancios imonés uzims didele rinkos dalj
154. Koncentracijos dalyviai po susijungimo uZimty didziausig rinkos dalj ir dar labiau padidinty
atotriikj nuo artimiausio konkurento. DidZiausias konkurentas — Radiocentro grupé — pagal pajamas

biity mazdaug perpus mazesnis uz Koncentracijos dalyvius (Lentelé Nr. 3).

Lentelé Nr. 3. Pardavimo pajamos ir rinkos dalys pagal pajamas radijo reklamos rinkoje?

Reklamos pardavimo pajamos Rinkos dalis
Rinkos dalyvis (Eur be PVM) (proc.)
2020 | 2021 | 2022 2020 | 2021 | 2022

Kontrole jgyjantis iikio subjektas
AML | - | - - - - -
Su kontrole jgyjanciu susije itkio subjektai

KOMERCINE KOMERCINE KOMERCINE
AMR [ PASLAPTIS] [ PASLAPTIS] [ PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [5-10]
Kontrole [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
jeyjantis  ikio PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS]
subjektas ir su [0-5] [0-5] [5-10]
juo susije akio
subjektai kartu
Ukio subjektai, kuriy kontrolé jgyjama

210 UAB ,,Ziniy radijas“ 2023 m. balandzio 25 d. rastas, atsakymas j 25 klausima (bylos 11 NK tomas, 129 lapas).

211 [KOMERCINE PASLAPTIS]

212 [KOMERCINE PASLAPTIS], UAB ,,Info XXL* (bylos 11 NK tomas, 71-77 lapai), UAB ,,Tarptautinis Baltijos bangy radijas
(bylos 11 NK tomas, 68-70 lapai).

213 Rinkos dalys apskaiiuotos palankesniu koncentracijos dalyviams biidu: (1) jtraukiant ir ,,kvazinacionalines radijo stotis, t. y.
tokias, kurios transliuoja bent Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje (nejtraukiant tokiy sto¢iy koncentracijos dalyviy bendra rinkos dalis
kiekvienais metais virSyty 60 proc.); (2) itraukiant ir tas stotis, kurios parduoda reklama nebitinai tik nacionaliniu lygiu (pavyzdziui,
UAB ,Interbanga™ nurodeé: ,,Miisy tinklg sudaro 10 vietiniy radijo stociy. Tai reiSkia, kad pagrindinis programos paketas
transliuojamas visame tinkle vienodas, skiriasi atskiros laidos ir reklamos atskirose vietovése. 2023 m. birzelio 13 d. rastas,
atsakymas j 10 klausimg (bylos 11 NK tomas, 33-35 lapai). Papildomai jvertinti duomenys i$ kity Saltiniy: (1) LRT Radijo duomenys
apie pajamas, kurias §iam subjektui priskyré Kantar; (2) LRTK duomenys apie rinkos dalyviy pajamas i§ komerciniy audiovizualiniy
pranesimy ir reklamos (Eur). Duomenys i$ kity Saltiniy nedaro esminio poveikio rinkos daliy dydziams — koncentracijos dalyviy
bendra rinkos dalis galéty mazéti maziau nei vienu procentiniu punktu (pagal LRTK duomenis kei¢iant tik konkurenty duomenis —
iki 0,49-1,82 procentinio punkto, priklausomai nuo mety).
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UAB . M-1¢ [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE

» PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [30-40] | [30-40]| [30-40]
UAB radijo [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
stotis ,Ultra PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [5-10] [5-10] [5-10]
Vires*
UAB ,,Reklamos [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
ekspertai® PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] | [10-20] | [10-20] | [10-20]
Su iikio subjektu, kurio kontrolé jgyjama, susije iikio subjektai
Ukio subjektas, [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
kurio kontrolé PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS]
jgyjama, ir su [50-60] [50-60] [50-60]
juo susije ukio
subjektai kartu
Koncentracijoje [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
dalyvaujantys PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] ] ) ]
iikio subjektai [50-60] [50-60] [60-70]
kartu
Konkurentai
Radiocentro [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
grupé®™ PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [20-30] [20-30] [20-30]
UAB ,»Ziniy [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
radijas‘ PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [5-10] [5-10] [5-10]

[KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
UAB , Piikas* PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
[KOMERCINE [KOMERCINE

LRT Radijas PASLAPTIS] PASLAPTIS] - [0-5] [0-5] -
UAB  ,Media [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
LT“ (GoldFM) PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
UAB
,»Interbanga“ [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
(ExtraFM)?7® PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
UAB ,,Gerosios
Naujienos
centras* [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
(XFM) PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
UAB ,Radiola“
(European  Hit
Radio, [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
SuperFM) PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
UAB ,Radijas [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
kelyje* PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
Bendras rinkos [KOMERCINE [KOMERCINE [KOMERCINE
dydis PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] 100,00 100,00 100,00

Saltinis: rinkos dalyviy duomenys

276

24 UAB ,,Radiocentras*, V3] , Kvartolé“, UAB ,,Tango reklama*.
25 LRTK duomenys apie pajamas i§ komerciniy audiovizualiniy prane$imy ir reklamos.
26 UAB ,,Interbanga“ atveju naudoti LRTK duomenys apie pajamas i§ komerciniy audiovizualiniy prane$imy ir reklamos.




155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

44
ISRASAS BE KOMERCINE PASLAPT] SUDARANCIOS INFORMACIJOS

Rinkos dalys pagal pardavimo apimtis (sekundémis) ne taip tiksliai atspindéty rinkos dalyviy padétj,
kadangi tos pacios apimties reklama skirtingo klausomumo radijo stotyse pirkéjams nebus vienodai
vertinga’’. Be to, ne visy tipy reklamos apimtis skai¢iuojama sekundémis?’®.

Tikslesniu papildomu rodikliu Koncentracijos dalyviy padéciai rinkoje jvertinti galéty buti jy radijo
sto¢iy klausomumo duomenys?’®, kadangi jie atspindi reklamos skleidéjo gebé&jima pritraukti auditorijos
(tuo paciu ir reklamos klausytojy) démesj. 2022 m. AML grupés radijo sto¢iai PHR teko 6,4 proc., o M-
1 grupés nacionaliniu lygiu veikian¢ioms radijo stotims (,,M-1% ,,M-1 Plius®, ,,Lietus*) — 39,2 proc.
auditorijos pagal klausyta laikg. Tuo tarpu Radiocentro grupés radijo stotims (,,Radiocentras®, ,,Relax
FM*, ,Radio R* ,,ZIP FM*, ,,Rock FM*) 2022 m. bendrai teko 24 proc., t. y. beveik perpus maziau
auditorijos pagal klausyta laika.

Taigi, Koncentracijos dalyviai po susijungimo uzimty didziausig radijo reklamos rinkos dalj pagal
pajamas ir valdyty didziausig Klausyto laiko dalj turinéias radijo stotis, su dideliu atotrukiu nuo didziausio
konkurento.

Be to, AML grupé pagal pajamas uzima vir§ 50 proc. TV reklamos rinkos (nutarimo 248 pastraipa).
Apklausti pirkéjai TV reklamai skyré didziausig vidutinj pakei¢iamumo su radijo reklama balg (nutarimo
37 pastraipa).

3.2. Susijungianc¢ios jmonés yra artimi konkurentai nepriklausomai nuo amziaus grupés, taip
pat jauniausios auditorijos amZiaus grupése

Horizontaliy susijungimy vertinimo gairiy 28 punkte nurodyta, kad kuo labiau susijungianciy jmoniy
produktai gali biiti tarpusavyje pakeiciami, tuo didesné tikimyb¢, kad susijungiancios imonés Zymiai
pakels kainas. Labiau tikétina, kad susijungian¢iy jmoniy noras pakelti kainas bus suvarzytas, jei
konkuruojancios jmonés gamina artimus pakaitalus susijungian¢iy jmoniy produktams, nei tada, kai jy
sitlomi produktai yra maziau artimi pakaitalai.

Koncentracijos dalyviy teigimu, ,,M-1° orientuojasi j labai plac¢ig auditorija — 18-50 m., transliuojamos
muzikos spektras — visa nauja pop muzika, o PHR orientuojasi j 16-39 m. didmiesc¢iy jaunima, mégstantj
Sokiy muzika. Be to, PHR turi maZesnj auditorijos pasiekiamuma, nes turi 9 daznio juostas, o ,,M-1* —
15, tod¢l negali konkuruoti su ,,M-1° auditorija. Atsizvelgiant  skirtingg transliuojamos muzikos pobudj,
PHR marketingo orientacija j jaunus didmiescio gyventojus bei platesne ,,M-1* klausytojy auditorija,
Koncentracijos dalyviai radijo sto¢iy ,,M-1* ir PHR nelaiko artimais konkurentais?®.

Konkurencijos tarybos apklausty reklamos pirkéjy atsakymai rodo, kad nemaza jy dalis PHR ir ,M-1*
radijo stotis laiko artimais konkurentais.

[KOMERCINE PASLAPTIS] i$ astuoniy agentiiry pasisaké, kad ,,M-1* laiko alternatyva PHR?®!, dalis
i8 jy i8skyré Siy radijo sto¢iy auditorijos panaSumg, pavyzdziui, nurodydamos, kad: , Alternatyva PHR

217 Pranesime apie koncentracijag nurodoma, kad pagal Kantar duomenis apie pardavimo apimtis (sekundémis) AML grupé 2020-
2022 m. uzéme apie 12,4-14,6 proc., M-1 grupé — apie 30,4-36,35 proc., Radiocentro grupé — apie 43,8-46,4 proc. rinkos.

218 Radiocentras: ,,Apimties sekundémis neteikiame, nes tokios apskaitos nevykdome. Kadangi dalis radijo reklamos produkty
parduodami sekundémis, dalis vienetais, dalis su interneto, lauko akcijy ir pan. reklama. Tai nematome prasmés vesti apskaitq
sekundeémis® (2023 m. balandzio 25 d. rastas Nr. 6, atsakymas j 3 klausima (bylos 11 NK tomas, 112-120 lapas)). Patys koncentracijos
dalyviai koncentracijos nagrinéjimo eigoje taip pat nurodé, kad ne visy tipy reklamos apimtis skai¢iuojamos sekundémis (2023 m.
balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 2a klausimg (bylos 3 K tomas, 9 lapas).

279 2023 m. birzelio 13 d. elektroninio laisko priedas Nr. 01, 7 skaidré (Kantar duomenys, jskai¢iuojamos tiek nacionalings, tiek
vietinés radijo stotys).

280 Pranesimas apie koncentracija, 44 lapas (bylos 1 K tomas, 50 lapas)

281 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 7 d) klausimg (bylos 5 NK tomas,
30 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS]
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biity M-1 arba Radiocentras, nes visos groja panasaus stiliaus muzikq ir jy auditorija panasiausia.*?®?,

jei kliento tiksliné auditorija 15-24 m. tuomet realiausia galima alternatyva PHR, pagal auditorijos
pasiekiamumo tyrimus biity M1.*?3

163. Vienuolika uzsakovy taip pat nurodé, kad AMR ir M-1 grupés radijo stotys yra artimi konkurentai. Dalis
uzsakovy pazyméjo, kad jei negaléty pirkti AMR sto€iy, jy pirmas ar vienas i§ pirmyjy pasirinkimy biity
,M-128 Kiti nurod¢, kad laiko iuos konkurentus artimais ar labai artimais?®®, i§skirdami ju auditorijy
panasuma, persidengima?®®, jauno amziaus tiksline auditorija?®” ar nurodydami, kad svarsté ,,M-1 ar M-
1 grupés stotis kaip alternatyva PHR?,

164. Koncentracijos dalyviy uzsakymu Kantar apklausti media agenttry darbuotojai ,,M-1 radijo stotj
jvertino kaip antrg geriausia alternatyva PHR pagal pobudj, pasickiamg auditorijg ir reklamos paslaugy
kainas, o PHR radijo stotj kaip antra geriausia konkuruojancia ,,M-1‘ alternatyva. 37,5 proc. apklausos
dalyviy ,,M-1* jvertino auks$Ciausiais pakei¢iamumo balais, t. y. kaip tokia pat gera (5 balai) ir
pakankamai gera (4 balai) alternatyva. PHR radijo stotis kaip galima alternatyva radijo sto¢iai ,,M-1*
buvo jvertinta 33,33 proc. apklausos dalyviy. Tuo tarpu nors vieng auksciausig jvertinimg kaip galima
alternatyva tiek radijo sto¢iai PHR, tiek ,,M-1%, be jy paciy, gavo tik dvi kitos radijo stotys?°.

165. Koncentracijos dalyviy artimumg taip pat parodo didelis jy radijo reklamos pirkéjy persidengimo
procentas (

282 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 7 ¢) klausimg (bylos 5 NK tomas,
30 lapas). ,,Radijo stotj “PHR” vieng ar kartu su kitomis radijo stotimis bei bet kokius kitus reklamos kanalus vertiname kaip
alternatyvas M-1 grupés valdomoms radijo stotims visais atvejais.“ [KOMERCINE PASLAPTIS]

283 Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 7 €) klausima (bylos 5 NK tomas, 42 lapas).

284 IKOMERCINE PASLAPTIS]; NEO Finance, AB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 7 d) klausimg (bylos 8 NK tomas,
85 lapas); UAB ,,Makveza‘“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 7 d) klausimg (bylos 7 NK tomas, 202 lapas).

85 | Minéti konkurentai pagal klausytojy kriterijy, miisy vertinimu, yra labai artimi.“ UAB ,Kesko Senukai Lithuania® 2023 m.
balandzio 18 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 7 NK tomas, 96 lapas); UAB ,,Kauno arena“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas,
atsakymas j 11 klausimg (bylos 7 NK tomas, 182 lapas).

286 Zalando SE, 2023 m. geguzés 12 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 8 NK tomas, 205 lapas).

287 UAB AMR radijo stotys ir M-1 grupés radijo stotys yra artimi konkurentai, reklamos kampanijos tiksliné auditorija yra 18-
35 mety amziaus radijo klausytojai.* ADB ,,Gjensidige* 2023 m. balandzio 21 d. rastas , atsakymas j 11 klausima (bylos 7 NK tomas,
83 lapas); ,,Radijo stotis ,, PHR“ orientuota j jaunesne auditorijg, tad gali biti jtraukta j komunikacijos planus, kai kampanijos
tiksliné auditorija numatoma jaunesnio amziaus. PanasSiq auditorijg turincios radijo stotys — ,,Zip FM ", M-1“.* UAB ,,Perlas
Network* 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 7 ¢) klausimg (bylos 8 NK tomas, 94 lapas).

288 3] , Terra Publica 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 7 ¢) klausima (bylos 8 NK tomas, 1-14 lapai); Svaros broliai,
UAB 2023 m. balandZio 7 d. ra$tas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 7 NK tomas, 110 lapas).

289 Pranesimo apie koncentracija 14 priedo 7, 8, 11 1. (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
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166. Lentelé Nr. 4 ir Lentelé Nr. 5), apskaiciuotas pagal Kantar duomenis. Vertinant i§ PHR perspektyvos,
persidengimas su M-1 grupe 20202022 m. tiek pagal verte, tiek pagal apimtj vir$ijo 80 proc., 0 vertinant
i§ M-1 grupées perspektyvos, persidengimas su PHR 2020-2022 m. tiek pagal vertg, tiek pagal apimtj
sieké apie 70 proc. bei buvo didé¢jantis.
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Lentelé Nr. 4 Persidengimas tarp PHR bei kity rinkos dalyviy radijo reklamos klienty 2020-2022 metais, is PHR
perspektyvos (proc.)

Pagal pardavimo pajamas Pagal sekundes
2020 | 2021 | 2022 | 2020 | 2020 | 2021 | 2022 | 2020

2022 2022
Su M-1 grupe 76,94 | 73,41 | 65,95 | 81,79 | 74,29 | 70,50 | 61,00 | 80,09
Su Radiocentro | 77,97 | 82,74 | 83,74 | 86,96 | 75,71 | 80,78 | 83,28 | 85,67
grupe
Su Ziniy radiju | 35,76 | 28,38 | 36,82 | 49,03 | 32,68 | 26,35 | 35,53 | 46,20
Su LRT radiju 295 1321 |690 |795 |364 |345 |747 | 8,62

Lentelé Nr. 5 Persidengimas tarp M-1 grupés bei kity rinkos dalyviy radijo reklamos klienty 2020-2022 metais, is M-1

167.

168.

169.

170.

grupés perspektyvos (proc.)

Pagal pardavimo pajamas Pagal sekundes
2020 | 2021 | 2022 | 2020 | 2020 | 2021 | 2022 | 2020

2022 2022

Su PHR 57,28 | 58,12 | 59,59 | 71,50 | 55,34 | 55,73 | 56,04 | 69,78
Su Radiocentro | 77,05 | 82,69 | 81,51 | 88,92 | 76,15 | 82,02 | 79,64 | 88,36

grupe
Su Ziniq radiju 41,73 | 33,85 | 37,38 | 55,54 | 41,77 | 33,54 | 36,39 | 54,51
Su LRT radiju 249 1204 |422 |40 |283 |222 |432 |4,44

Surinkti duomenys rodo, kad Koncentracijos dalyviy radijo stotys PHR ir ,M-1“ yra artimi
konkurentail, bei tarpusavyje pakei¢iami, o dar lengviau PHR radijo stotis gali baiti pakei¢iama ,,M-1*
radijo stotimi.

Pirké¢jai radijo stotis parenka atsizvelgdami ir | radijo stoties auditorijg pagal amziy, pavyzdziui, viena
agentiira nurode: ,,Parenkame didziausig auditorijos pasiekiamumq (konkreciai tikslinei auditorijai)
turincias radijo stotis ir papildomai parenkamos radijo stotys galincios pridéeti bent dalj unikalios
auditorijos.“?® Kita agentlira pazyméjo: ,,Planuodami kiekvieng kampanijq jg skiriam konkreciai
tikslinei auditorijai. IS tyrimy matome kiekvienos tikslinés auditorijos konkrecios radijo stoties
klausomumg bei tinkamumg.“*** Be to, norédami pasiekti kuo didesne auditorija, radijo kampanijas
planuoja keliose radijo stotyse?2.

Radijo stociy dienos pasiekiamumo duomenys rodo, kad jauniausia auditorija, amziaus grupéje iki 39
m., sudaro apie 41 proc. radijo sto¢iy visos auditorijos, kas parodo $io klausytojy segmento svarba?%,
Pastaruosius dvejus metus ,,M-1“ ir PHR buvo klausomiausios radijo stotys 16-24 m. ir 25-39 m.
amziaus grupése (Lentelé Nr. 6 — Lentelé Nr. 8).

2% [KOMERCINE PASLAPTIS]

21 Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 7 b) klausima (bylos 5 NK tomas, 38-53 lapai).

292 Dazniausiai radijo kampanijos yra planuojamos per kelias radijo stotis, kad pasiekti kuo didesne auditorijq. Todél naudojamos
pvz. visos M-1 grupés radijo stotys, arba visos Radiocentro grupés stotys. Alternatyva PHR biity M-1 arba Radiocentras, nes visos
groja panasaus stiliaus muzikq ir jy auditorija panasiausia.* uzdarosios akcinés bendrovés ,, MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZzio
4 d. rastas, atsakymas j 7 ¢) klausimg (bylos 5 NK tomas, 26-37 lapai); ,,/ radijo plang visada traukiam labiausiai tinkancias stotis
su tikslu maksimizuoti kampanijos pasiekiamumgq radijuje, todél daugeliu atvejy radijo kampanijos planuojamos trijose ir daugiau
stociy. “ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 19 d rastas, atsakymas j 7 b) klausima (bylos 5 NK tomas, 38-53 lapai).

2% 2023 m. birzelio 13 d. elektroninio laisko priedas Nr. 01, 7 skaidré (Kantar duomenys, jskai¢iuojamos tiek nacionalinés, tiek
vietinés radijo stotys) (bylos 3 K tomas, 83 lapas).
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Lentelé Nr. 6. Radijo auditorija pagal klausyto laiko dalj 2022 m. (proc.)

Radijo stotis 16-24 m. 25-39 m.

M-1 18,8 26,0
PHR 15,3 15,3
M-1 ir PHR kartu 34,1 41,3
Radiocentras 10,1 13,3
ZIP FM (Radiocentro grupé) 10,6 5,9
Radiocentras ir ZIP FM kartu 20,7 19,2

Saltinis: Kantar?%

Lentelé Nr. 7. Radijo auditorijos struktiira pagal amziy*® 2021 m. (proc.)

Radijo stotis 16-24 m. 25-39 m.

M-1 21,3 29,6
PHR 19,1 14,5
M-1 ir PHR kartu 40,4 441
Radiocentras 15,0 11,0
ZIP FM (Radiocentro grupé) 8,3 4,2
Radiocentras ir ZIP FM kartu 23,3 15,2

Saltinis: Kantar?%

Lentelé Nr. 8. Radijo auditorijos struktira pagal amziy 2020 m. (proc.)

Radijo stotis 16-24 m. 25-39 m.

M-1 23,2 29,3
PHR 13,1 7,3
M-1 ir PHR Kkartu 36,3 36,6
Radiocentras 21,2 11,7
ZIP FM (Radiocentro grupé) 10,0 5,6
Radiocentras ir ZIP FM kartu 31,2 17,3

Saltinis: Kantar?®’

171. I8 radijo sto¢iy klausomumo duomeny matyti, kad ,,M-1° yra pati klausomiausia radijo stotis tiek 16-24
m., tiek ir 25-39 m. auditorijos amziaus grupése, kurios auditorija Siose amziaus grupése skirtingais
metais sudaré nuo 18,8 iki 29,6 proc., todél pirkéjui, kurio reklama yra adresuota jauniausiy amziaus

grupiy tikslinei auditorijai?®®, yra svarbu jsigyti reklama ,,M-1* radijo stotyje. Nors radijo stotis , M-1*

294 AML 2023 m. birzelio 13 d. elektroninio laisko priedas Nr. 01 Kantar 2022 m. Radijo auditorijos tyrimas, 46-47 skaidrés (bylos
40 K tomas, 53-54 lapas).

29 20202021 m. Kantar ataskaitose naudotas kitoks pateikiamy duomeny pavadinimas nei 2022 m., ta¢iau, preliminariu vertinimu,
ju turinys nesiskiria. Pavyzdziui, PraneSime apie koncentracija (33 psl.) Kantar 2021 m. duomenys apibtdinti kaip ,,radijo stociy
klausomumas (SOL arba share of listening)*.

2% Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 12, 13 skaidré (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

297 Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 11, 13 skaidré (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

2% Planuodami kiekvieng kampanijq jq skiriame konkreciai tikslinei auditorijai. I tyrimy matome kiekvienos tikslinés auditorijos
konkrecios radijo stoties klausomumgq bei tinkamumgq. ] radijo plang visada traukiam labiausiai tinkancias stotis su tikslu
maksimizuoti kampanijos pasiekiamumgq radijuje, todél daugeliu atvejy radijo kampanijos planuojamos trijose ir daugiau stociy.*
Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 7b klausima (bylos 5 NK tomas, 41-42 lapai); ,,<...> kiekviena
reklamos kampanija yra kuriama ir derinama atsizvelgiant j uzsakomo norus ir produkto ypatybes, o be to adresato demografija,
geografija, bei sociografija.“ [KOMERCINE PASLAPTIS].
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yra populiari ir vyresnése amziaus grupése, taCiau, kaip pazyméjo Koncentracijos dalyviai, pirkéjas
neturi galimybés nusipirkti konkre¢ios tikslinés grupés ir turi pirkti bendra radijo stoties auditorija®®,
todél radijo stoties pasirinkimg atlieka atsizvelgdamas j radijo sto¢iy klausomumo skirtingose amziaus
grupése duomenis.

Nors dalis pirkéjy kaip artimiausiag PHR konkurenta nurodé ZIP FM, taciau pastarosios radijo stoties
auditorija yra reikSmingai mazesné nei PHR jauniausia auditorija, ir dar mazesné nei ,,M-1* jauniausia
auditorija (pavyzdziui, 2022 m. ZIP FM auditorija 25-39 m. amziaus grupéje tesieké 5,9 proc.). ZIP FM
auditorija yra itin maZza ir nepakankama efektyviai pasiekti jauniausio amziaus klausytojus, todél efektyvi
reklama gali buti pasiekta tik reklamg ZIP FM radijo stotyje perkant kartu su kitomis klausomiausiomis
radijo stotimis, pavyzdziui su ,,M-1%, arba su PHR ir maziau reklamos perkant i$ ,,M-1“ radijo stoties,
kuri yra brangesné ir orientuota ne tik i jauniausig auditorija. Kaip nurodé vienas uzsakovas: ,,Jei
kampanijai nenaudotume M-1 grupés radijo stociy, o rinktumémés UAB ,, Tango” grupés>® radijo stotis
ir kitas papildomas, tai tokio rinkinio auditorijos pasiekiamumas biity mazesnis, o kaina — didesné, nei
tuo atveju, kai renkameés kaip pagrinding M-1 radijo stociy grupe. Todél realiai tai néra alternatyva
miisy atveju. <30t

Pirkéjui, kurio reklama yra adresuota jauniausiy amziaus grupiy tikslinei auditorijai, iki koncentracijos
buvo svarbu jsigyti reklamg ,M-1“ radijo stotyje, o po koncentracijos, atsizvelgiant j bendra
Koncentracijos dalyviy radijo sto¢iy klausomuma, bus dar svarbiau jsigyti reklamg Koncentracijos
dalyviy radijo stotyse. ,,M-1* ir PHR bendra auditorijos dalis 2022 m. 16-24 m. amziaus grupéje buvo
beveik du kartus, 0 25-39 m. amziaus grupéje daugiau kaip du kartus didesné nei atitinkama artimiausio
konkurento Radiocentro grupés radijo stociy (Radiocentro ir ZIP FM), auditorija.

Tai, kad ,,M-1* ir PHR radijo stotys yra artimi konkurentai, parodo ir koncentracijos dalyviy nurodytas
vienas i3 koncentracijos tiksly: [KOMERCINE PASLAPTIS]*?,

Konkurencijos tarybos vertinimu, po koncentracijos, atsizvelgiant j bendrg Koncentracijos dalyviy radijo
stociy klausomuma jauniausios auditorijos segmente, kuris paiame jauniausiame segmente beveik
siekia, 0 vyresniame — virSija pus¢ visos rinkos klausomumo, reklamos pirkéjams, orientuotiems j
jauniausig auditorijg bus dar svarbiau jsigyti reklamg koncentracijos dalyviy radijo stotyse, taip pat
koncentracijos tikslai rodo, kad PHR ir ,,M-1% radijo stotys yra artimi konkurentai ir jauniausios
auditorijos amziaus segmente.

3.3. Reklamos pirkéjai turi ribotg galimybe pakeisti tiekéja

Horizontaliy susijungimy vertinimo gairiy 31 punkte numatyta, kad susijungianciy Saliy klientams gali
biiti sunku pasirinkti kitus tiekéjus, nes yra mazai alternatyviy tiekéjy arba jie susidurty su didelémis
keitimo iSlaidomis. Tokie klientai yra ypa¢ pazeidziami d¢l kainy padid¢jimo. Nuo kainy padidinimo
gali buti ypa¢ sunku apsiginti tiems klientams, kurie naudojosi abiejy susijungianciy Saliy pasiiila taip
siekdami konkurenciniy kainy.

Koncentracijos dalyviai po koncentracijos bus didziausi radijo reklamos rinkoje ir uzims apie [60-
70] proc. rinkos pagal pajamas, tuo tarpu didziausio konkurento — Radiocentro grupés — rinkos dalis
nesieks 30 proc. (Lentele Nr. 3)3%, Rinkos daliy pagal pajamas ir pagal apimtis / klausomumg skirtumai

2% Paaiskinimai dél preliminariy i$vady, 11 lapas (bylos 25 K tomas, 13 lapas).

300 UAB ,,TANGO REKLAMA* parduoda reklamg Radiocentro grupés radijo stotyse.

301 UAB ,,Perlas Network® 2023 m, balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 8 d) klausima (bylos 8 NK tomas, 96 lapas).

302 Pranesimas apie koncentracija, 13-14 lapai (bylos 1 K tomas, 19-20 lapai).

308 Vertinant atskiry radijo sto¢iy lygiu, radijo sto¢iy ,,Lietus ir ,,M-1* auditorija pagal klausyto laiko dalj 2022 m. sudaré atitinkamai
17,4 proc. ir 17,2 proc., tuo tarpu ,,Radiocentro* — 8,5 proc.
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rodo, kad Koncentracijos dalyviy paslaugos ir iki koncentracijos buvo brangesnés, taciau pirkéjai vis
vien jy paslaugas vertino labiau ir pirko daugiau nei i§ konkurenty, tod¢l po koncentracijos, jgydami
didesn¢ rinkos dalj, taip pat atsizvelgiant | Koncentracijos dalyviy taikomas susiejimo / sujungimo
praktikas (nutarimo 4 dalis), Koncentracijos dalyviai bus dar sunkiau pakei¢iami. Svarbu atkreipti
démesj, kad Siuo metu radijo reklamos rinkoje veikia labai ribotas reik§mingesnes rinkos dalis turin¢iy
dalyviy skaicius. Po koncentracijos jy likty vos 3.

178. M-1 grupés svarbg, tinkamos alternatyvos M-1 grupés stotims nebuvimg savo atsakymuose pabrézé ir
pirkéjai®®. Be to, [KOMERCINE PASLAPTIS] i§ astuoniy atsakymus pateikusiy agentiiry®® nurode,
kad reklamos kampanijoms naudojamy AML ir M-1 grupés radijo sto¢iy po koncentracijos negaléty
pakeisti arba ne visais atvejais galéty pakeisti Koncentracijos dalyviams nepriklausancia radijo stotimi
arba radijo sto¢iy kombinacija, neprarasdami kampanijos efektyvumo ir nepatirdami papildomy islaidy.
PavyzdZiui, viena agentiira nurode¢: ,,Apsijungus 2 radijo stociy grupéms, auditorijos dalis sieks ~50%,
t.y. jos apims apie 50% visy radijo klausytojy, taigi paprastai pakeisti nebus galimybiy, nukentés kokybé
arba stipriai augs biudzetas.***®

179. Dalis agentiry nurodé, kad tik tokiu atveju jei Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainos padidéty
10 proc. ir daugiau tai paskatinty jas Koncentracijos dalyviy valdomas radijo stotis pakeisti
konkuruojan¢iomis®"’.

180. Keli uzsakovai nurodg, kad kaip alternatyvg PHR be kity radijo stociy verting ir ,,M-1* radijo stotj,
pasirinko PHR jskaitant ir dél mazos kainos®%,

181. Radiocentras pateiktuose prieStaravimuose pazyméjo, kad Koncentracijos dalyviai po koncentracijos
uzimty dominuojancia padétj tiek radijo, tiek TV, tiek interneto portaly reklamos pardavimo rinkose, o
dél auditorijos, kurig reklama pasiekty, reklamos pirkéjai rinktysi visose reklamos rinkose
dominuojancio subjekto teikiamas paslaugas, net esant toms pafioms ar net mazesnéms reklamos
kainoms pas konkurentus. Radiocentras taip pat nurodé, kad M-1 grupés, Radiocentro grupés ir PHR
didZiausi klientai sutampa bei pazyméjo, kad netekus stambiausiy sutampanciy reklamos uzsakovy, kurie
savo reklamg perkelty j naujg tikio subjekta, Radiocentro grupé ir kiti rinkos dalyviai (radijo stotys) dél
reklamos pajamy sumazéjimo turéty uzleisti vis didesnes rinkos dalis naujam tikio subjektui, su kuriuo

304 néra alternatyvios radijo stoties, kuri apimty pilnai miisy TA“ UAB ,,Tez Tour” 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j

10 klausima (bylos 29 NK tomas, 69 lapas); ,, M-1 grupés radio stotys pasiekia daugiausiai auditorijos ir yra labiausiai naudojamos
radio stotys. Dazniausiai naudojamos kaip pagrindinés. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,Jei dideliam klientui reikia radijo
(dazniausiai jo reikia), tuomet M1 grupé yra sunkiai pamainoma* [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Koncentracija gali turéti didelés
jtakos reklamos pirkimo kainai ir sqlygoms is radijo stoties M-1. Si radijo stotis Lietuvoje, miisy vertinimu, labiausiai klausoma
radijo klausytojy* UAB ,, Kesko Senukai Lithuania“ 2023 m. balandzio 18 d. ra$tas atsakymas j 26 klausimg (bylos 7 NK tomas,99-
100 lapai); ,,M-1 grupé yra didZiausia, geriausiai atpazZjstama ir populiari radijo stociy grupé, pagal naujausius Kantar tyrimus
turinti 40 % radijo klausytojy dalj (kas rodo netgi galimg dominavimg)“ UAB ,,Tele2“ 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas |
26 klausima (bylos 7 NK tomas, 36 lapas); ,,M-1 grupés radio stotys pasiekia daugiausiai auditorijos ir yra labiausiai naudojamos
radio stotys. Dazniausiai naudojamos kaip pagrindinés.“ [KOMERCINE PASLAPTIS].

35 Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 10 klausima (bylos 27 NK tomas, 67 lapas); [KOMERCINE
PASLAPTIS]

306 [KOMERCINE PASLAPTIS].

37 [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Pakakty 10 %" Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos
27 NK tomas, 22 lapas); ,,15% ar daugiau‘ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 19 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos
27 NK tomas, 67 lapas); ,,priklauso nuo tikslinés auditorijos klausomumo, bet ne maziau nei 10%‘ Havas Media, UAB 2023 m.
liepos 20 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 29-41 lapai).

308 [IKROMERCINE PASLAPTIS]; UAB ,,Kesko Senukai Lithuania“ 2023 m. balandzio 18 d. rastas, atsakymas j 7 ¢) klausima (bylos
7 NK tomas, 95 lapas); V3] ,,Terra Publica“ 2023 m. balandzio 14 d. ra$tas, atsakymas j 7 a) klausimg (bylos 8 NK tomas, 1-14
lapai).
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dél dominuojancios padéties, kuri ateityje dar labiau iSaugty, negaléty konkuruoti, ir dél to ilguoju
laikotarpiu pirkéjai nukentéty®®®.

Koncentracijos dalyviy uzimama didelé rinkos dalis po koncentracijos, ypa¢ didelis atotriikis nuo
artimiausio konkurento, M-1 grupés svarba reklamos pirkéjams rodo, kad konkurentai néra
pakankama alternatyva koncentracijos dalyviams ir reklamos pirkéjai turés ribota galimybe juos
pakeisti. Koncentracijos dalyviy taikomos nuolaidos perkantiems TV ir radijo reklamos paketus, tik dar
labiau paskatins reklamos pirkéjus radijo reklamg pirkti i§ koncentracijos dalyviy, 0 tokius paketus
norédami pakeisti radijo konkurenty reklama, susidurty su papildomomis keitimo i$laidomis, nes biity
prarasta ir nuolaida TV reklamai. Turint omenyje, kad iSlaidos TV reklamai Lietuvoje yra zenkliai

didesnés, galimos papildomos islaidos dél nuolaidy praradimo gali buti taip pat zenklios.

3.4. Mazai tikétina, kad konkurentai padidins pasiiilg

Horizontaliy susijungimy vertinimo gairiy 32 punkte numatyta: jei rinkos salygos yra tokios, kad
susijungian¢iy Saliy konkurentai veikiausiai zymiai nepadidins savo pasiiilos iSaugus Kkainai,
susijungiancios jmonés gali turéti stimula sumazinti naSumg iki Zemesnio lygio nei iki susijungimo, taip
pakeldamos kainas rinkoje.

Sios koncentracijos kontekste svarbu atkreipti démesj, kad radijo reklamos rinkoje konkurenty galimybés
pasitlyti daugiau reklamos negali biiti laikomos pagrindu panaikinti neigiamas koncentracijos pasekmes.
Kaip minéta aukS¢iau esancioje dalyje, pirkéjai negaléty lengvai pakeisti tiekéjo. Be to, konkurenty
galimybes parduoti daugiau reklamos riboja ne tiek pajégumy trukumas, bet pirkéjy pasirinkimai bei
radijo stoties auditorijos dydis.

Duomenys rodo, kad Koncentracijos dalyviy rinkos dalis pagal radijo reklamos pajamas yra Zenkliai
didesné, negu jy dalis pagal minéty stoc¢iy auditorijos dydj, 0, Koncentracijos dalyviy teigimu, ,,M-1¢
reklama yra brangiausia, taciau tai nepaskatino reklamos pirkéjy pirkti daugiau reklamos i§ konkurenty,
o jvertinus tai, kad ir konkurenty turimi nepanaudoti reklamos pajégumai®'® neskatino pirkéjy juos rinktis
ir atitinkamai nevarz¢ Koncentracijos dalyviy, mazai tikétina, kad po koncentracijos reklamos pirkéjai
pakeisty savo pirkimo praktika ir konkurenty laisvi pajégumai pradéty varzyti Koncentracijos dalyvius.
Nors Koncentracijos dalyviy konkurentai turi nepanaudoty pajégumy, Vvien jy turéjimas yra
nepakankamas konkurentams padidinti reklamos pasitlg, kuri priklauso nuo radijo stoties klausomumo.
Kaip matyti pagal pateiktus duomenis (nutarimo 156 pastraipa), konkurenty klausomumas yra zenkliai
mazesnis negu Koncentracijos dalyviy. Taciau net ir klausomumo didéjimas nebiitinai tokia pat dalimi
padidins pardavimy pajamas, pavyzdziui, nors pagal klausomumg 2020-2022 m. laikotarpiu panasiai
augo PHR ir Radiocentro grupés radijo stotis ,,Relax FM®, taciau pastaroji visiskai neprilygo PHR nei
pagal reklamos pardavimo pajamas, nei pagal §iy pajamy augimo tempa — PHR pajamos iSaugo
146 proc.®'!, o radijo stoties ,Relax FM“ — [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.3'? t. y. augo
[KOMERCINE PASLAPTIS] maZesniu tempu.

Nors Koncentracijos dalyviy konkurentai néra iSnaudoje¢ visy reklamos pajégumy, taciau net ir iSaugus
Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainai, konkurentai Zymiai nepadidins savo pasiiilos, kuri
priklauso nuo klausomumo, kuris konkurenty atveju taip pat negarantuoja proporcingy reklamos
pardavimy.

309 UAB ,,Radiocentras“ 2023 m. kovo 16 d. rastas, 48 punktas (bylos 4 NK tomas, 9 lapas).

310 Konkurencijos tarybos 2023 m. balandzio 11 d. rastas Nr. (2.41Mr-46)6V-490, 15 c klausimas (bylos 11NK ,12 K tomai).
311 AML 2023 m. balandzio 28 d. rasto priedas Nr. 1 (bylos 3 K tomas, 29 lapas).

312 [KOMERCINE PASLAPTIS]
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3.5. Susijunges subjektas gali trukdyti konkurenty plétrai

188. Horizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 36 punktas numato, kad kai kurie susijungimai zymiai
apriboty veiksminga konkurencijg suteikdami susijungusiai jmonei tokia padétj, kurioje ji galéty ir noréty
apsunkinti smulkesniy jmoniy ir galimy konkurenty plétra arba kitaip apriboty konkuruojancéiy jmoniy
pajéguma konkuruoti. Tokiu atveju konkurentai negali, nei atskirai, nei kartu, pajégti varzyti susijungusj
subjekta tokiu mastu, kad Sis negaléty didinti kainy ar imtis kity konkurencijai Zalingy veiksmy.

189. Koncentracijos dalyviy galimybé taikyti susiejimo / sujungimo praktikas ir dél to kilsiancios
konglomeratinio koncentracijos poveikio pasekmés (nutarimo 4 dalis) apsunkins mazesniy konkurenty
plétra bei taip zymiai apribos veiksmingg konkurencija.

3.6. Susijungimas panaikina svarbig konkurencine¢ jéga

190. PHR turi didesne jtakg konkurencijos procesui nei galima spresti i§ §i0s radijo stoties rinkos dalies. PHR
2020-2022 m. laikotarpiu beveik padvigubino savo rinkos dalj. Be to, tai buvo vienintelé nacionaliniu
lygiu veikianti radijo stotis, kurios rinkos dalis pagal reklamos pardavimo pajamas augo Vvisg minéta
laikotarpi.

191. Nors pagal klausomuma $iuo laikotarpiu panasiai augo ir Radiocentro grupés radijo stotis ,,Relax FM313,
taciau ji visiSkai neprilygo PHR nei pagal reklamos pardavimo pajamas, nei pagal $iy pajamy augimo
tempa. PHR reklamos pardavimo pajamos 2022 m. daugiau kaip [KOMERCINE PASLAPTIS] Karto
vir$ijo radijo stoties ,,Relax FM* reklamos pardavimo pajamas, tuo tarpu 2020-2022 m. laikotarpiu PHR
pajamos iSaugo [KOMERCINE PASLAPTIS] proc., o radijo stoties ,,Relax FM“ — [KOMERCINE
PASLAPTIS] proc., t. y. augo [KOMERCINE PASLAPTIS] mazesniu tempul.

192. M-1 grupés radijo sto¢iy reklamos pardavimo pajamos 2020-2022 m. laikotarpiu augo, taciau rinkos
dalys siek tiek mazéjo®'. I3 to galima daryti i§vada, kad PHR perémé bent dalj M-1 grupés reklamos
pardavimy.

193. PHR nuo 2021 m. taip pat yra antra pagal klausomuma radijo stotis 16-24 m. ir 25-39 m. amziaus
grupése.

194. Dalis reklamos agentiry atkreipé démesj ir j tam tikrg PHR i$skirtinuma kity radijo reklamos paslaugy
teikéjy atzvilgiu — PHR priklauso AML grupei, kuri skatina pirkti PHR radijo reklamg siiilydama
nuolaidas AML TV reklamai®®®. Kai kurios reklamos agentiiros®® ir uzsakovai (pavyzdziui, Telia
Lietuva, AB, [KOMERCINE PASLAPTIS] Eurovaistiné, UAB)*Y’ nurodé, kad tokios papildomos
nuolaidos turéjo jtakos pasirinkimui pirkti radijo reklamg i§ PHR. Taigi, PHR yra vienintelé radijo stotis,

313 Radijo stoties ,,Relax FM* klausomumas 2020-2022 m. i§augo nuo 3,8 proc. iki 7,1 proc., tuo tarpu PHR — nuo 3,4 proc. iki
6,4 proc.

314 I8skyrus radijo stoties ,,M-1 Plius* rinkos dalj, kuri 2022 m. padidéjo nuo [5-10] proc. iki [5-10] proc.

315 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 9 klausimg (bylos 5 NK tomas,
31 lapas): ,,Vienintelis skirtumas nuo kity stociy, kad Power hit radio yra TV3 kanaly grupés dalis ir daznai klientai yra motyvuojami
pirkti Power hit radio per papildomas nuolaidas TV reklamai. [KOMERCINE PASLAPTIS]: ,,Nevertintume radijo stociy teikiamy
paslaugy kaip ypatingy, iSskyrus tai, kad TV3 teikia papildomas nuolaidas reklamai televizijoje, jei paraleliai yra uzsakoma reklama
ir kituose jy valdomuose kanaluose — vienas is jy yra radijo stotis ,, Power Hit Radio*. [KOMERCINE PASLAPTIS]: ,,Minimos
radijo stotys (,, Power Hit Radio, ,, Power Gold*) §iuo metu tikétinai gauna didesnes pajamas is reklamos, nei gauty jei nepriklausyty
grupei*.

316 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 27 NK tomas, 23 lapas); Dentsu Lithuania, UAB
2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 27 NK tomas, 67 lapas); uzdarosios akcinés bendrovés ,, MEDIA HOUSE*
2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 27 NK tomas, 61 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS].

317 Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 29 NK tomas, 182 lapas); [KOMERCINE
PASLAPTIS]Eurovaistiné, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 29 NK tomas, 105 lapas).
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kuri sieja ir gali sieti radijo reklamos pardavimus su TV reklamos pardavimais. Kaip nurodoma zemiau,
AML grupei priklauso didziausias TV reklamos rinkos dalyvis, kuriuo pasinaudodama AML gali didinti
savo radijo Zinomumg, taip pat didinti radijo reklamos pardavimus juos siejant su TV reklamos
pardavimais.

Taigi, PHR turi didesng jtakg konkurencijos procesui nei galima spresti i§ Sios radijo stoties rinkos dalies,
todél koncentracija gali pakeisti konkurencijos dinamikg konkurencijai zalingu budu.

3.7. Pirkéjai neturi kompensacinés pirkéjo jtakos

Siekiant jvertinti, ar Koncentracijos dalyviy radijo reklamos pirkéjai turi kompensacine pirkéjo galia,
buvo jvertinta, kokig dalj Koncentracijos dalyviy pardavimy 2022 m. sudaryty Kiekvienas klientas. M-1
grupés radijo reklamos pardavimai 2022 m. buvo pasiskirste tarp [RKOMERCINE PASLAPTIS] pirkéjy,
o didziausio pirkéjo [KOMERCINE PASLAPTIS] pardavimai sudaré vos [KOMERCINE PASLAPTIS]
proc., o didziausios agentiiros [KOMERCINE PASLAPTIS] — tik [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
nuo visy M-1 grupés radijo reklamos pajamy 2022 m. Tuo tarpu PHR radijo reklamos pardavimai
2022 m. buvo pasiskirste tarp [KOMERCINE PASLAPTIS] pirkéjy, didziausio pirkéjo [KOMERCINE
PASLAPTIS] pardavimai sudaré vos [KOMERCINE PASLAPTIS] proc., o didziausios agentiiros
[KOMERCINE PASLAPTIS] - tik [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. nuo visy PHR radijo reklamos
pajamy 2022 m.

Koncentracijos dalyviy pirkéjy kompensaciné jtaka priklauso nuo minéty pirkéjy dydzio, komercinés
svarbos pardavéjui ir pajégumo pasirinkti kitus tiekéjus. Kaip matyti i§ aukS¢iau pateikty duomeny,
Koncentracijos dalyviy pajamos pasiskirsto tarp pirkéjy, kuriy pirkimy dalis nevirija [KOMERCINE
PASLAPTIS] proc.3!8, o tai parodo, kad pirkéjai néra dideli ir jy komerciné svarba pardavéjui yra
mazesné, nei Koncentracijos dalyviy svarba pirkéjams. Tai pagrindZzia ir rinkos daliy duomenys, Kurie
parodo, kad Koncentracijos dalyviy bendra rinkos dalis 2022 m. virsijo 60 proc. pagal pardavimy verte.
Atsizvelgiant | tai, kas iSdéstyta, galima teigti, kad Koncentracijos dalyviy pirkéjy galia yra ribota ir
neatsverty neigiamy koncentracijos pasekmiy.

3.8. Mazai tikétinas naujos jmonés atéjimas

Naujo konkurento atéjimas j rinkg yra mazai tikétinas dél riboto pagrindinio radijo programy
transliavimui reikalingo resurso — dazniy istekliaus — trikumo. Net ir pradéjusiems radijo transliavimo
veikla, Ukio subjektams buty sudétinga pasiekti klausytojy auditorijos dydj, leisiantj pakankamai
atgrasinti ar jveikti potencialius susijungimo padarinius. Tai, kad naujo konkurento savalaikis, ir
pakankamas jéjimas j atitinkamg rinkg yra mazai tikétinas, patvirtina ir realiy naujy j&jimy j radijo
transliavimo rinkg nebuvimas per pastaruosius 5 metus.

Koncentracijos dalyviai pasisakydami apie naujai per paskutinius penkerius metus j rinkg atéjusius
reik§mingus konkurentus nurodé, kad Radiocentro grupei priklausanti radijo stotis ,,Relax FM* pakeité
formata ir pradéjo transliuoti 90 proc. lietuviskos muzikos, kas, anot Koncentracijos dalyviy rodo, kad
rinkoje atsirado naujas rinkos dalyvis®'®. Kadangi Koncentracijos dalyviai rinka vertino kaip bendra

318 Arba 14 proc., jeigu vertintume pagal reklamos agentiiras.
319 Pranesimo apie koncentracija 96 lapas (bylos 1 K tomas, 102 lapas).
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reklamos pardavimo rinka, tai prie naujai j rinkg atéjusiy konkurenty nurodé Youtube, Spotify, Itunes,
internetines radijo stotis, Delfi TV, Laisvés TV, tadiau jy jtakos rinkai negaléjo jvertinti*?°,

201. Pasisakydami dél tikio subjekty, kurie, tikétina, jeis i atitinkamg rinka, Koncentracijos dalyviai nurodé:
Hikétina, kad Youtube, Spotify gali jvesti naujas online radijo stotis. <...> j reklamos pardavimo rinkg
artimiausiu metu planuoja jeiti ir pasaulinis lyderis Netflix. Pastarojo pavyzdziu gali pasekti ir kitos
tarptautinés internetinés filmy platformos, tokios kaip HBO, Amazon Prime, Disney+ ir pan. 3%

202. Taigi, Koncentracijos dalyviai i§ esmés nurodé tik jau iki tol veikusig radijo stotj bei sklaidos kanalus,
nepatenkancius ] tg pacig rinka.

203. Koncentracijos dalyviai nurodé, kad atéjimo ] rinkg islaidos priklausyty nuo reklamos sklaidos kanalo,
planuojamos veiklos pobtidzio, masto, reguliavimo ir kity aplinkybiy. Radijo transliavimo veiklg
pradedantis tikio subjektas patirty Sias iSlaidas: radijo dazniy jsigijimo, patalpy nuomos, transliavimo
technikos nuomos arba jsigijimo, studijos ir ofiso jrangos jsigijimo islaidos. [KOMERCINE
PASLAPTIS]®%,

204. Pagrindiné klittis pradéti radijo transliavimo veiklg yra dazniy trikumas. Koncentracijos dalyviali
nurodé, kad radijo dazniy kiekis yra ribotas, konkursai jiems néra skelbiami daznai, néra periodiski
(organizuojami tik kai dazniai atsilaisvina), skelbiami geografinés lokacijos principu, t.y. daznio
diapazonas yra ribotas®?,

205. Klienty pritraukimo kliatimi Koncentracijos dalyviai jvardijo klausytojy pasiekiamumg. D¢l dazniy
trikumo pasiekiamumas gali biiti nevienodas visoje Lietuvoje, be to, klausytojy jprotis klausytis
konkrecios radijo stoties susidaro per tam tikrg laika, dél ko naujiems radijo programy transliuotojams
gali biiti sudétinga greitai suburti didele auditorija®?.

206. Lietuvos Respublikos rysiy reguliavimo tarnyba, nurodydama, kad $iuo metu numatoma sukoordinuoti
kelis analoginius antzeminius radijo daznius atskirose lokaliose teritorijose, kartu pazyméjo, kad jy visy
bendra apréptis nesiekty nacionalinés radijo programos aprépties masto, 0 laisvo daznio Klaipédoje
apréptis neapimty net viso Klaipédos miesto®?. Nacionaling apréptj turi $ios Koncentracijos dalyviy
radijo programos: ,,M-1%, ,,M-1 Plius*, ,,Lietus*, PHR3?°,

207. Laisvy dazniy didziuosiuose miestuose néra, jie atsilaisvina tik tais atvejais, kai jy esamas naudotojas
daznio nebenaudoja. Rysiy reguliavimo tarnyba pazyméjo, kad $iuo metu naujai sukoordinuoti dazniai
Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje buvo anks¢iau naudoti®?’,

208. Rysiy reguliavimo tarnyba negaléjo nurodyti galimy suplanuoti ir sukoordinuoti naujy radijo dazniy
ateinan¢iy 2 mety laikotarpiui. Tarnyba pazyméjo, kad radijo spektro istekliai 87,5-108 MHz radijo
dazniy juostoje yra riboti ir intensyviai iSnaudojami, planuojami juos koordinuojant su kaimyninémis
valstybémis. RySiy reguliavimo tarnyba nurodé¢ Siuo metu koordinuojamus ar sukoordinuotus analoginio

320 | Pagrindiniai j atitinkamg rinkq pastaruoju metu jéje itkio subjektai yra Youtube, Spotify, Itunes, internetinés radijo stotys, DELFI
TV, Laisvées TV. Kai kuriy is Siy ukio subjekty jtakq patikimai rinkoje jvertinti sudétinga, kadangi viesai néra prieinama duomeny,
kurie tai padeéty vertinty ar leisti bent preliminariai tai jvertinti.* Prane§imo apie koncentracijg 96 lapas (bylos 1 K tomas, 102 lapas).
321 Pranesimo apie koncentracija 97 lapas (bylos 1 K tomas, 103 lapas).

322 Pranesimo apie koncentracijg 97-98 lapai (bylos 1 K tomas, 103-104 lapai).

323 Pranesimo apie koncentracija 98 lapas (bylos 1 K tomas, 104 lapas).

324 Pranesimo apie koncentracijg 99-100 lapai. (bylos 1 K tomas, 105-106 lapai).

325 Rysiy reguliavimo tarnybos 2023 m. birzelio 28 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 23 NK tomas, 5-10 lapai). ,,Siy radijo
dazniy bendra teoriné apréptis nesiekia aprépties masto pagal nacionalinés radijo programos apibrézimg. Lietuvos Respublikos
visuomenés informavimo jstatymo 2 straipsnio 28 dalyje nacionaliné radijo ir (ar) televizijos programa apibrézta kaip radijo ir (ar)
televizijos programa, kuri translivojama antzeminiu radijo ir (ar) televizijos tinklu ir priimama teritorijoje, kurioje gyvena daugiau
kaip 60 procenty Lietuvos Respublikos gyventojy.*

326 |ietuvos radijo ir televizijos komisijos atviri duomenys [interaktyvus]. <https://www.rtk.It/It/atviri-duomenys/nacionalines-
radijo-ir-televizijos-programos>.

327 Rysiy reguliavimo tarnybos 2023 m. birzelio 28 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 23 NK tomas, 7 lapas).
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antZzeminio radijo daznius, kuriuos planuojama per 2 mety laikotarpj jtraukti j skyrimui skirtg plana,
taciau Visi nurodyti dazniai yra mazos teritorinés aprépties — apie 10—15 km, i$skyrus didesnés aprépties
daznj Visagine, visy jy bendra teoriné apréptis neleisty transliuoti nacionalinés radijo programos, be to,
tarp paminéty dazniy néra né vieno daznio Vilniuje ar Kaune®?®,

Radiocentras pateiktuose priestaravimuose taip pat akcentavo radijo dazniy ribotuma kaip svarbiausia
jéjimo j rinkg klititj. Naujam tikio subjektui biity jmanoma gauti radijo daznius ir konkuruoti su radijo
rinkoje veikianciais tikio subjektais tik palyginti nedideléje jy veiklos teritorijoje, taip nesukuriant jokio
konkurencinio spaudimo. Radiocentras pazyméjo, kad Koncentracijos dalyviy dazniy apréptis apima
pacius didziausius miestus ir labiausiai apgyvendintas vietoves. Kuo didesnéje, labiau apgyvendintoje
teritorijoje yra suteikiami radijo dazniai, tuo daugiau auditorijos yra pasiekiama, tuo daugiau reklamos
uzsakovy galima pritraukti. Kadangi yra like tik keli, nedidelés galios, nedidelése gyvenvietése
sukoordinuoti FM daZniai, net jei j rinkg ateity naujas transliuotojas, jis sustiprinty konkurencijg tik tarp
ty radijo sto¢iy, kurios transliuoja palyginti nedidelés apimties teritorijoje?°.

Turimi duomenys rodo, kad naujas radijo programy transliuotojas negaléty greitu metu gauti dazniy tokia
apimti, kuri leisty jam veikti nacionalingje apréptyje. Turimi dazniai ir jy apréptis yra tiesiogiai susije su
klausytojy, kuriuos pasieks radijas, skai¢iumi, todél dazniy triikumus yra reikSminga klititis ne tik pradéti
veikla, bet ir veiksmingai konkuruoti su esamais rinkos dalyviais.

Taciau, net ir jgijus pakankamai dazniy, apimanciy nacionaling apréptj, naujas rinkos dalyvis negalés
veikti pelningai, jam bus sudétinga veiksmingai konkuruoti, nes jis nesugebés per trumpg laikg pasiekti
veiksmingam konkuravimui pakankamo klausomumo. Pazymétina, kad naujy jéjimy per pastaruosius 5
metus nebuvo, 0 esamy rinkos dalyviy savaitinis klausomumas per pastaruosius 3 metus keitési nezymiai
— 1-2 procentiniais punktais, klausomiausiy radijo programy penketukas islaiké savo lyderiaujancias
pozicijas. Tai rodo tvirtg rinkos senbuviy padétj bei rinkos brandumg, kurios augimo artimiausiu metu
nesitikima.

3.9. VieSieji pirkimai

Viesyjy pirkimy jstatymo 47 straipsnio 1 dalis numato pareiga pirkimy vykdytojui jsitikinti tiekéjo
kompetencija, patikimumu ir pajégumu vykdyti pirkimo sutartj. VieSinimo paslaugy gairése numatyta,
jog pirkimy vykdytojas gali nustatyti kvalifikacijos reikalavimus, susijusius su kandidaty ar dalyviy
techniniu ir profesiniu pajégumu.

Dalj reklamos paslaugy Koncentracijos dalyviai parduoda dalyvaudami vieSuosiuose pirkimuose. AMR
pajamos dalyvaujant vieSuosiuose pirkimuose sudaré apie [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
([KOMERCINE PASLAPTIS]). M-1 grupés pajamos nuo 2020 iki 2022 m. sudaro apie [KOMERCINE
PASLAPTIS] kasmet. 2020 m. sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. nuo bendry pardavimy,
2021 m. — [KOMERCINE PASLAPTIS] proc., 2022 m. — [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
Koncentracijos dalyviai yra sudarg ir pavieniy bendradarbiavimo susitarimy su kitomis radijo stotimis,
siekiant atitikti viesuosiuose pirkimuose nustatytus reikalavimus3®.

Konkurentams vieSieji pirkimai yra svarbesni nei Koncentracijos dalyviams, pastaryjy pajamose
pardavimai i§ viesyjy pirkimy siekia 10 ir daugiau procenty33L,

Radiocentras nurodé, jog pagal nusistovéjusig vieSyjy pirkimy praktikg, dazniausiai radijo reklama
perkama ne i§ vienos radijo stoties, o i$ keliy. Paprastai viename pirkime perkama reklama i$ karto 3

328 Rysiy reguliavimo tarnybos 2023 m. birzelio 28 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 23 NK tomas, 7 lapas).

329 UAB ,,Radiocentras“ 2023 m. kovo 16 d. rastas, 59 punktas (bylos 4 NK tomas, 11 lapas).

3% Pavyzdziui: [KROMERCINE PASLAPTIS] (Pranesimo apie koncentracija Priedas Nr. 25).

31 UAB ,,Radiocentras“ — apie 10 %, UAB ,,Ziniy radijas* — [ROMERCINE PASLAPTIS]%, UAB , Interbanga* — apie 15 %.
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radijo stotyse ir yra nustatomi reikalavimai, jog gali dalyvauti tik tos radijo stotys, kuriy klausomumas
pasickia nustatytg, pavyzdziui 5 proc., ribg. | 5 proc. klausomumo kartele patenka tik 4-5 didziosios
radijo stotys: ,,M-1% ,Lietus”, LRT radijas, Radiocentras, PHR. Radijo stotys kooperuodavosi, kad
galéty dalyvauti pirkimuose, nes savarankiskai pateikti tokio pasiiilymo negalédavo®®. 2022 m. 6 radijo
sto¢iy dienos auditorija buvo 5 ir daugiau proc., tai: ,,M-1, , Lietus“, LRT Radijas, Radiocentras, PHR
ir Relax FM33, Iki koncentracijos Radiocentro grupé ir M-1 grupé kooperuodavosi dalyvavimui
vieSajame pirkime. Po koncentracijos susijunges subjektas turéty 3 klausomumo kartele siekiancias stotis
ir galéty vienas dalyvauti vieSajame pirkime. Tuo tarpu Radiocentro grupé, turédama dvi reikalaujamag
klausomuma turincias stotis, galéty dalyvauti vieSajame pirkime tik kooperuodamasi su Koncentracijos
dalyviais. Konkurento vertinimu, dél tokios situacijos padidés kainos vieSuosiuose pirkimuose, nes
viesojo pirkimo pasitlymus Koncentracijos dalyviai galés teikti be konkurencijos, o konkurentai negalés
dalyvauti, nes neturés su kuo kooperuotis®**. Kiti konkurentai taip pat nurod¢, kad po koncentracijos bus
sunkiau konkuruoti viesuosiuose pirkimuose, ypac¢ tuose, kur dalyvavimui reikalinga kooperuotis, nes
tokiuose pirkimuose mazesnés radijo stotys negalés dalyvauti®®.

216. Po susijungimo Koncentracijos dalyviai valdys 3 radijo stotis, kuriy klausytojy auditorijos dydis atitiks
nusistovéjusius vieSuosiuose pirkimuose taikomus kvalifikacijos reikalavimus, tuo tarpu konkurentai
savarankiskai tokiy reikalavimy neatitinka. Jei konkurentai iki koncentracijos tokiuose vieSuosiuose
pirkimuose dalyvaudavo bendradarbiaudami su Koncentracijos dalyviais, tai po koncentracijos tokiuose
pirkimuose tikétina, kad dalyvauti negalés. Tokiu biidu Koncentracijos dalyviai, nesusidurdami su
konkurencija, galés vieSuosiuose pirkimuose padidinti savo paslaugy kaina.

3.10. Koncentracijos dalyviy papildomi argumentai dél horizontalaus poveikio radijo
reklamos rinkoje vertinimo yra nepagristi

217. AML paaiskinimuose nurodo, kad tam tikry produkty nejtraukus j prekés rinkos apibrézima turi buti
vertinamas Siy produkty daromas konkurencinis spaudimas poveikio vertinimo etape. Tai, kad Kiti
reklamos sklaidos kanalai daro reik§minga konkurencinj spaudimg radijo reklamos paslaugy teik¢jams
pagrindzia reklamos pirkéjy apklausos rezultatai, kurie indikuoja, kad radijo reklamos paslaugy kainai
pakilus 5-10 proc. (vir$ infliacijos lygio), reklamos paslaugy pirkéjai nuo 5 iki 30 proc. sumazinty ar
net visiskai atsisakyty radijo reklamos. [KOMERCINE PASLAPTIS]3%,

218. Kaip nurodyta auksciau (nutarimo 43-49, 76—83 pastraipos), prieSingai nei teigia AML, reklamos pirkéjy
atsakymai pagrindzia, kad radijo reklamos kainai pakilus 5-10 proc. didzioji dalis respondenty

332 UAB ,,Radiocentras* 2023 m. kovo 21 d. susitikimo su Konkurencijos tarybos atstovais metu duoti paaiskinimai (bylos
17 NK tomas, 3 lapas).

333 AML 2023 m. birzelio 13 d. elektroninio laisko priedas Nr. 01 Kantar 2022 m. Radijo auditorijos tyrimas, 5 skaidré (bylos 40 K
tomas, 12 lapas).

34 UAB ,,Radiocentras* 2023 m. kovo 21 d. susitikimo su Konkurencijos tarybos atstovais metu duoti paaiskinimai (bylos
17 NK tomas, 1-4 lapai).

35 UAB ,,Ziniy radijas*: Koncentracija turés didelés jtakos UAB ,, Ziniy radijas “ galimybéms konkuruoti teikiant pasiiilymus viesyjy
pirkimy atveju ypac tuose konkursuose, kur reikia daryti konsorciumgq, nes tuomet nebegalime konkuruoti su tokiomis milzinémis -
mazesnés radijo stotys tuomet lieka uz britksnio 2023 m. balandzio 27 d. rastas, atsakymas j 14 klausimg (bylos 11 NK tomas, 121-
130 lapai). UAB ,,Pukas*: Dazniausiai viesuose pirkimuose gali dalyvauti didziausius reitingus pagal dienos klausomumgq ar kitus
UAB ,, TNS.LT*“ atliekamus pjivius turincios trys ar penkios radijo stotys, tad radijo stotis ,, Pitkas ““ net neturi galimybes dalyvauti
daugumoje viesyjy pirkimy ir galbit pasiilyti konkurencingesne kaing. Itin retai pirkimuose nurodoma, kad vieSinamas perkamas
nacionalinéje radijo stotyje ar nacionalingje radijo stotyje su gerokai zemesniais radijo auditorijos duomenimis 2023 m. balandZio
24 d. rastas, atsakymas j 14 klausimg (bylos 11 NK tomas, 102 lapas); UAB ,,Radiola“ raStas, atsakymas j 14 klausimg (bylos
11 NK tomas, 78-91 lapai).

336 Paaiskinimy 33 skaidré (bylos 37 K tomas, 35 lapas).
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neatsisakyty ir nesumazinty radijo reklamos biudzeto, dalis respondenty paaiskino, kad tokiu atveju biity
sumazing¢ uzsakytos radijo reklamos kiekj, ar nurodé, kad reklamos biudzeta sumazinty ta dalimi, kuria
pakilo radijo reklamos kaina.

219. Tai, kad reklamos paslaugy pirkéjai reklama perka keliuose sklaidos kanaluose, taip pat nepagrindzia to,
kad kiti kanalai daro reik§mingg konkurencinj spaudimg. Pirkéjy atsakymai parodo jy poreikj ]
pasirenkamy kanaly derinj jtraukti ir radijo kanalg, radijg vertina kaip vieng i§ efektyviausio kanaly
derinio dalj**’, vieng i§ pagrindiniy efektyvios reklamos kanaly. Tai lemia radijo reklamos savybés,
vartotojy jprociai (pavyzdziui, vaziuojant j / i§ darbo vartotojai dazniau klausosi radijo, radijo klausosi
atlikdami aktyvias veiklas (statybos, lauko darbai), klausomasi fone atliekant darbus, radijas daro jtaka
pirkéjams biinant aktyviais, jy aktyvuma nukreipiant jsigyti reklamuojama produkta®®, radijo reklama
yra jpinta j turinj, vartotojui sunkiau jos neisklausyti nei kity sklaidos priemoniy®*°), radijo auditorija
(radijo auditorija didelé, plati, apima jvairias tikslines grupes, skirtinga nei kity kanaly, radijas geriausiai
i§ sklaidos kanaly gali pasiekti tam tikras auditorijos grupes (vairuotojus, lauko, statybos darbus), radijo
auditorijos jtraukimas padidina bendra reklamos auditorija). Reklamos sklaidos kanaly persidengimas
sustiprina reklamos zinutés jsimenamuma, todél radijas yra svarbus kaip papildomas kanalas dél jo
populiarumo, pasiekiamumo, kainos (radijo reklama pasizymi pigumu, dideliu dazniu), radija keiciant
kitomis medijas nukencia vienas ar daugiau didelés auditorijos pasieckiamumo, didelio daznio ar mazos
kontakto Kkainos parametry®®. Be to, tam tikrais atvejais dél radijo reklamos savybiy reklama
pasirenkama isskirtinai tik radijuje.

220. Tai, kad Kiti reklamos sklaidos kanalai nedaro pakankamo konkurencinio spaudimo patvirtina ir paciy
Koncentracijos dalyviy praktika nustatant paslaugy kainas. PraneSime apie koncentracijg prie veiksniy,
daranéiy jtaka radijo reklamos kainai, AML nenurodé kity reklamos sklaidos kanaly kainy®*!. Tai rodo,
kad kity reklamos sklaidos kanaly kainos Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainodaros reikSmingai
nevarzo.

221. AML nurodo, kad vertinant poveikj konkurencijai yra akcentuota jaunesné auditorija (16—39 m.) ir jos
svarba reklamos paslaugy teikéjams, taciau neatsizvelgta j konkurencijos jaunesnés auditorijos segmente
ypatumus bei nurodo, kad jaunesné auditorija ypa¢ daug laiko praleidzia internete, pavyzdziui
socialiniuose tinkluose. Todél interneto reklamos sklaidos kanaly daromas konkurencinis spaudimas yra
dar didesnis nei bendrai radijo reklamos rinkoje3#2.

222. Konkurencijos tarybos vertinimu, Koncentracijos dalyviai yra artimi konkurentai radijo rinkoje
nepriklausomai nuo amziaus grupés, taip pat ir jauniausios auditorijos amziaus grupéje (nutarimo

337 Miisy reklamos kampanijy praktika rodo, kad efektyviausias yra 3 kanaly derinys: televizija, radijas, internetas.* UAB , Perlas
Network® 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 29 NK tomas, 111 lapas).

338 jtakoti pirkéjus jiems biinant aktyviais, t.y. pakeliui j darbq ar j namus pakreipti jy marsrutq, paskatinti uZsukti j parduotuve ar
isigyti produktq. Tai zymiai sunkiau su kitais kanalais, pvz.: pirkéjui jau grjzus namo ir Ziurint televizoriy ant sofos“. UAB ,,BPN
LT 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 27 NK tomas 74 lapas).

39 <...> radijo reklamos yra negalima pakeisti. Ji yra jpinta j turinj ir jq privalai isklausyti, gali nebent perjungti radijo stot.
Radijo klausome darydami nesusijusius darbus, daznai klausome fone, pasgmoningai. Tad néra kitos taip prikaustancios démesj
reklamos medijos. Geriausiai vertinta Internetiné radijo stotis yra PASIRINKTINA, o ne priverstina, kaip kad esamas radijas iskart
isijungiantis vos jlipus j automobilj ir gaunantis pilng démesj. Zirint j ekranus, king ir pan. mes galime nusisukti.* Svaros broliai,
UAB 2023 m. balandzio 7 d. rastas, atsakymas j 4 klausima (bylos 7 NK tomas, 109 lapas).

340 | Radijas pagal savo vartojimg yra auksto auditorijos pasiekimo audio formatu, didelio daznio ir mazos kontakto kainos media
priemoné. Naturalu, kad radijq keiciant j kitas medijas nukencia vienas ar daugiau parametry (pvz. radijq keiciant j lauko reklamg
nukencia pasiekimas, o pvz. radijq keiciant j spaudq nukencia pasiekimas ir kontakto kaina).“ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m.
balandZio 20 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 5 NK tomas, 41 lapas).

341 Pranesimo apie koncentracija 81-82 lapai. Prie radijo reklamos kainai jtakg daran¢iy veiksniy nurodomi $ie: [ROMERCINE
PASLAPTIS] (bylos 1 K tomas, 87-88 lapai).

342 Paaiskinimy 34 skaidré (bylos 37 K tomas, 36 lapas).



58
ISRASAS BE KOMERCINE PASLAPT] SUDARANCIOS INFORMACIJOS

3.2 dalis). Auksciau pateikti argumentai (nutarimo 218-220 pastraipos) pagrindzia, kad Kiti sklaidos
kanalai nedaro reik§Smingo konkurencinio spaudimo, jskaitant ir jauniausios auditorijos amziaus grupé¢je,
dél isskirtiniy radijo savybiy, vartotojy jprociy, radijo auditorijos. Reklamos pirkéjai pazyméjo, kad
klausanéiyjy radija poreikiai skiriasi nuo nar$andiy internete®®, isskyré audio formato svarba:
»Reikalinga pasiruosti daug ir jvairiy reklaminiy baneriy formaty, kompiuteris ir/arba mobilusis
telefonas narsant daznai naudojamas be garso funkcijos. Tuo atveju, jei svarbu garsinés zinutés
perteikimas, galima tai padaryti su video formatu, bet vis tiek didelé dalis vartotojy perziiirés be
garso.“3* Skirtingai nuo radijo reklamos, kuri yra efektyviausia pasiekti pirkéjus jiems atliekant jvairius
darbus, veiklas, interneto reklama tokiais atvejais negali biiti panaudojama*®, o socialiniy tinkly bei
reklamjuoséiy pasiekiamuma ir kaing reklamos pirkéjai vertino Kaip Zenkliai didesne nei radijo*®.
Internetinése radijo stotys néra monitoringuojamos, néra duomeny apie klausytojus, auditorijos dyd;.
Todél Siuo reklamos sklaidos kanalu nebiity pasiekiami pagrindiniai reklamos tikslai: nebiity pasiekiama
tiksliné auditorija; negaléty biiti jvertinta kontakto kaina. Be to, internetinés radijo stotys, anot reklamos
pirkéjy, turi labai mazai auditorijos®4’.

223. AML teigimu, PHR ir ,,M-1* klienty persidengimas niekaip nepagrindzia $iy radijo sto¢iy artimumo ar
neigiamo poveikio konkurencijai, nes reklamos kampanijai paprastai yra naudojamos 3 ir daugiau radijo
stotys, tod¢l tokj pat ar panasy klienty persidengimg galima rasti tarp jvairiy radijo stociy bei jvairiy
reklamos sklaidos kanaly>*.

224. PHRir,,M-1*artimuma pagrindzia ne tik klienty persidengimas bet ir kiti argumentai: pirkéjy atsakymai,
kuriy nemaza dalis PHR ir ,,M-1* radijo stotis laiko artimais konkurentais, Koncentracijos dalyviy
uzsakymu Kantar apklausti media agenttry darbuotojai ,,M-1* radijo stotj jvertino kaip antrg geriausia
alternatyva PHR pagal pobudi, pasiekiamg auditorijg ir reklamos paslaugy kainas, o PHR radijo stotj
kaip antrg geriausig konkuruojancia ,,M-1* alternatyva.

225. Beto, néra duomeny, kad reklamos pirkéjai reklamos kampanijai naudoja 3 konkuruojancias radijo stotis.
M-1 grupé turi tris radijo stotis, 0 Koncentracijos dalyviai kartu — keturias radijo stotis, todél reklamos
pirkéjai 18 Koncentracijos dalyviy gali jsigyti reklamg daugiau nei 3 radijo stotyse. Atsizvelgiant | tai,
kad reklamos paslaugy pirkéjai visy pirma siekia kuo didesnio auditorijos pasiekiamumo, vien pirkdami
reklamg i§ Koncentracijos dalyviy galéty pasiekti vir§ 40 proc. auditorijos klausomumg (Koncentracijos
dalyviy sto¢iy bendras klausomumas pagal klausyta laika 2022 m. sieké 43,6 proc., kai artimiausio
konkurento, Radiocentro grupés, tik 24 proc.). Galiausiai, pirkéjy persidengimo duomenys kaip tik
parodo, kad pirkéjai, net jeigu ir perka reklamg trijose ar net daugiau stociy, dazniausiai kartu perka

343 ADB ,,Gjensidige* 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 4 klausimg (bylos 7 NK tomas, 82 lapas).

344 UAB ,,Perlas Network* 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 29 NK tomas, 110-116 lapai).

35 Tradicinis radijas kol kas dar turi didesnj gebéjimg pasiekti masine auditorijq nei skaitmeniniai kanalai, nes radijo vartojimas
— paprastas, gali biiti derinamas su kitomis veiklomis. “ UAB ,,Ziniy radijas® 2023 m. balandZio 25 d. rastas, atsakymas j 5 klausima
(bylos 11 NK tomas, 126 lapas).

346 Pasiekiamumo bei kontakto kaina visada bus Zenkliai didesné nei radijo“ UAB ,, Inspired Communications* 2023 m. balandZio
14 d. rastas, atsakymas i 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 18 lapas); ,, <...>riboto pasiekiamumo reklamos kanalas, kuriame pirkti
reklamg, lyginant su radijumi, yra sqlyginai brangiau (didelés kainos). Socialiniuose tinkluose taip pat egzistuoja mazas turinio
kokybés uztikrinimas“ [KOMERCINE PASLAPTIS].

847 Labai maZai auditorijos, todél negali biiti pakaitalas [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Nedidelé dalis klausytojy klauso
internetines radijo stotis internetu* UAB ,,Makveza“ 2023 m. balandzio 14 d. rastas, atsakymas j 3 klausima (bylos 7 NK tomas,
201 lapas), ,,Per siaura pasiekiama auditorija“ UAB ,,Valentis Baltic* 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos
8 NK tomas, 139-140 lapai); ,,dbsoliuciai nelygiavertis pasiekiamumo prasme* UAB ,, Inspired Communications® 2023 m. balandZio
13 d. rastas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 17-18 lapai); ,,apima labai mazq auditorijos dalj* uzdarosios akcinés
bendrovés ,,MEDIA HOUSE® 2023 m. balandzio 4 d. raStas, atsakymas j 3 klausimg (bylos 5 NK tomas, 29-30 lapai); ,,Kanalo
vartojimo ypatumai skiriasi nuo radijo kanalo vartojimo. Kanalas negali pasiulyti interaktyvumo, kaip tradicinés radijo stotys.
Pasiekiama mazesné auditorija* [KOMERCINE PASLAPTIS].

348 Paaiskinimy 34 skaidré (bylos 37 K tomas, 36 lapas).
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reklamg Koncentracijos dalyviy bei Radiocentro stotyse, o persidengimas su likusiais rinkos dalyviais
(LRT radiju ir Ziniy radiju) yra Zenkliai maZesnis. Tai rodo, kad Koncentracijos dalyviai yra artimi
konkurentai.

226. AML teigia, kad galimas neigiamas koncentracijos poveikis yra reik§mingai pervertinamas, kg patvirtina
pirkéjy atsakymai: 6 agentiiros i§ 7 ir 7 i$ 22 tiesioginiy reklamos pirkéjy atsaké, kad po koncentracijos
turés alternatyvy, j kurias galéty pakeisti Koncentracijos dalyviy teikiamas radijo reklamos paslaugas,
nepakenkiant reklamos kampanijos tikslams ir veiksmingumui — pagrindiné alternatyva biity
Radiocentras, taCiau dalis pasirinkty ir mazesniy radijo sto¢iy kombinacijg. Teigia, kad didzioji dalis
respondenty, atsakiusiy, kad turi alternatyvy Koncentracijos dalyviy teikiamoms paslaugoms, nurodé,
kad PHR / ,,M-1* radijo reklamos kainy pakélimas 4-—10 proc. biity pakankamas jas pakeisti j kitas
alternatyvias®#.

227. Dalis tiesioginiy pirkéjy bei agentiiry teigia, kad alternatyvy neturés, pazymi M-1 grupés svarbg
nors dalis agentiiry nurodé, kad po koncentracijos galés pakeisti AML ir M-1 grupés radijo stotis
Koncentracijos dalyviams nepriklausiancia radijo stotimi ar radijo stofiy kombinacija, tac¢iau net
[KOMERCINE PASLAPTIS]agentiiros nurodé, kad keitima paskatinantis kainos padidéjimas turéty
siekti 10 proc. ar net [KOMERCINE PASLAPTIS]daugiau ((KOMERCINE PASLAPTIS])*. Tai, kad
tik reikSmingas Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainos pakélimas paskatinty reklamos pirkéjus
ieSkoti alternatyviy radijo sto¢iy ar jy derinio, parodo neigiamg Koncentracijos poveikj Dbei
Koncentracijos dalyviy turimg ir dar labiau sustiprésian¢ig rinkos galig, ypac¢ atsizvelgiant j tai, kad
Koncentracijos dalyviy paslaugos ir iki Koncentracijos buvo brangesnés nei jy konkurenty.

228. Be to, pirkéjai negaléjo jvertinti Koncentracijos dalyviy taikomos susiejimo / sujungimo praktikos
pasekmiy — Koncentracijos dalyviai po koncentracijos bus didZiausi radijo reklamos rinkoje, reikSmingai
atitrtk¢ nuo artimiausio konkurento, 0 reikSmingesnes rinkos dalis turin¢iy konkurenty po
Koncentracijos likty tik trys. Tuo tarpu Koncentracijos dalyviy taikomos nuolaidos perkantiems TV ir
radijo reklamos paketus, tik dar labiau paskatins reklamos pirkéjus radijo reklamg pirkti 1§
Koncentracijos dalyviy, o tokius paketus norédami pakeisti radijo konkurenty reklama, susidurty su
papildomomis keitimo i§laidomis, nes biity prarasta ir nuolaida TV reklamai. Turint omenyje, kad
iSlaidos TV reklamai Lietuvoje yra zenkliai didesnés, galimos papildomos iSlaidos dél nuolaidy
praradimo gali biiti taip pat Zenklios. Visa tai rodo, kad konkurentai néra pakankama alternatyva

350 Ir

349 Paaiskinimy 34-37 skaidrés (bylos 37 K tomas, 36-39 lapas).

30 néra alternatyvios radijo stoties, kuri apimty pilnai miisy TA“ UAB ,,Tez Tour 2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 10
klausimg (bylos 29 NK tomas, 69 lapas); ,, M-1 grupés radio stotys pasiekia daugiausiai auditorijos ir yra labiausiai naudojamos
radio stotys. Dazniausiai naudojamos kaip pagrindinés. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,Jei dideliam klientui reikia radijo
(dazniausiai jo reikia), tuomet M1 grupé yra sunkiai pamainoma* [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,Koncentracija gali turéti didelés
jtakos reklamos pirkimo kainai ir sqlygoms is radijo stoties M-1. Si radijo stotis Lietuvoje, miisy vertinimu, labiausiai klausoma
radijo klausytojy* UAB ,,Kesko Senukai Lithuania® 2023 m. balandZio 18 d. rastas atsakymas j 26 klausimg (bylos 7 NK tomas, 99-
100 lapai); ,,M-1 grupé yra didziausia, geriausiai atpazjstama ir populiari radijo stociy grupé, pagal naujausius Kantar tyrimus
turinti 40 % radijo klausytojy dalj (kas rodo netgi galimg dominavimg)“ UAB ,, Tele2“ 2023 m. balandzio 21 d. rastas, atsakymas j
26 klausima (bylos 7 NK tomas, 36 lapas); ,,M-1 grupés radio stotys pasiekia daugiausiai auditorijos ir yra labiausiai naudojamos
radio stotys. Dazniausiai naudojamos kaip pagrindinés. [KOMERCINE PASLAPTIS]; ,,negalétume lengvai pakeisti AML ir M-1
grupés radijo stociy, nes atsisake jy, prarastume didele dalj unikalios auditorijos ir galimybe greitai per trumpq laikotarpj pasiekti
placig auditorijq.“ UAB ,,Perlas Network* (bylos 29 NK tomas, 114 lapas); ,.Pakeisti AML ir M-1 kanaly kitais radijo kanalais
beveik nejmanoma.” (bylos 29 NK tomas, 114 lapas); ,,Ne, pakeisti negalétume. Artimiausias atitikmuo biity RC grupé, taciau pagal
auditorijos dydj tai yra mazesnés radijo stotys.” Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos
29 NK tomas, 182 lapas).

31 _ne maziau nei 10%* Havas Media, UAB 2023 m. liepos 20 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 29-41 lapai);
,,15% ar daugiau“ Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. liepos 19 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 67 lapas);
wPakakty 10%“ Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 10.2 klausimg (bylos 27 NK tomas, 22 lapas);
[KOMERCINE PASLAPTIS]
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koncentracijos dalyviams ir reklamos pirkéjai turés ribota galimybe juos pakeisti, kuri ilgainiui dél tinklo
efekto (kaip nurodyta nutarimo 260 pastraipoje) dar mazés.

Koncentracijos dalyviy pateikty papildomy argumenty vertinimas nekeicia horizontalaus poveikio radijo
reklamos rinkoje vertinimo.

4. Konglomeratinio poveikio TV ir radijo reklamos pardavimo rinkose vertinimas

Kaip nurodyta Europos Komisijos Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo pagal Tarybos reglamenta
dél koncentracijy tarp jmoniy kontrolés gairiy (toliau — Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairés)
93 punkte, pagrindiné su misriaisiais susijungimais susijusi problema yra galimybiy ribojimas. Produkty
deriniai susijusiose rinkose gali susijungusiajai jmonei suteikti galimybe ir paskatg pagal sverto principa,
pasinaudojant tvirta padétimi vienoje rinkoje, sustiprinti padétj kitoje rinkoje, taikant produkty susiejimo,
sujungimo arba kitokig i§stimimo praktika. Nors produkty susiejimas ir sujungimas yra jprasta praktika,
daznai nesukelianti jokiy antikonkurenciniy padariniy, tam tikrais atvejais dél tokios praktikos gali
sumaz¢Eti jmoniy, kurios yra arba gali buti konkurentés, geb¢jimas arba paskata konkuruoti. D¢l to gali
sumaz¢£ti konkurencinis spaudimas susijungusiai jmonei, ir todél ji galéty didinti kainas.

Europos Komisija, vertindama tokio scenarijaus tikétinuma, nagrinéja, pirma, ar susijungusioji jmoné
vartotojy rinkose buity pajégi riboti konkurenty galimybes, antra, ar ji turéty ekonoming paskatg taip
elgtis, ir, tre¢ia, ar galimybiy ribojimo strategija labai pakenkty konkurencijai ir kartu vartotojams®°2,
[KOMERCINE PASLAPTIS] pateiké argumentuota nuomone dél koncentracijos galimo neigiamo
konglomeratinio poveikio: ,,Manome, kad konkurencinei aplinkai M1 ir AML grupiy susijungimas turés
reiksmingos jtakos. Tam, kad biity aiSkus bendras vaizdas, reikia pradziai aptarti sektorius: TV sektorius
yra dominuojantis Lietuvos rinkoje ir sudaro apie 47 proc. reklamos investicijy (Kantar Lietuva
duomenys). AML lygiavertiskai konkuruoja su LNK kanaly grupe. Kiekviena grupe turi apylyge
auditorijos dalj (22 ir 23 proc. atitinkamai), be jy dar egzistuoja 2 nepriklausomi mazi kanalai — Lietuvos
ryto TV ir DelfiTV. Klientai perka TV kanalus dazniausiai priklausomai nuo turimo metinio biudzeto.
Galimi keli scenarijai: Didelio biudzeto klientai perka abi grupes ir daznu atveju mazus kanalus;
Vidutinio — mazo biudzeto klientai dazniausiai biudzeto nedalina ir perka vieng arba kitq didele grupe
ir kartais vieng ar abu mazus kanalus. Taigi, TV biudZetai pasiskirsto apylygiai. Radijo sektorius: cia
dominuojanti yra M1 grupé, turinti apie 40 proc. auditorijos dalies. Antra pagal dydj — Radijo centro
grupé pritraukia viso labo 25 proc., PHR — 8 proc. Vadinasi susijungus AML ir M1, radijo dalis padidés
iki apie 50 proc. 2022, miisy manymu, M1 galéjo turéti apie 60 proc. radijo reklamos biudzeto. Manome,
kad po susijungimo biudzeto dalis gali isaugti iki 70-80 proc. Dabar egzistuojantys biudzety
pasiskirstymo scenarijai: 1. Dideli klientai perka M1, RC ir kitas radijo stotis; 2. Vidutiniai skiria
didZigjq radijo biudzeto dalj M1 grupei ir likusig RC ar PHR; Kartais vidutiniai bando isvengti
santykinai brangios M1 grupés ir tuomet bando komplektuoti kitas radijo stotis, kaip RC, PHR, Piikas
etc.; 3. Mazi klientai dazniausiai bando rinktis M1, jei biina per brangu, tuomet skiria biudzetus RC
grupei. Tad kokie galimi scenarijai, jei AML prisijungty M1 grupe? Reikty isskirti klientus, kurie perka
tiek TV, tiek radijq (tokiy yra gana daug, jei kalbésime apie biudzeto dalj nuo visos reklamos rinkos). 1.
Klientas perka LNK grupe; 2. Klientas perka AML grupe, 3. Klientas perka abi grupes. 1) variantu AML
Stengtysi pritraukti kuo daugiau radijo biudzeto, veikiausiai jdiegdama tas pacias papildomy nuolaidy
praktikas, kokios naudojamos dabar TV, ypac jei klientas negali iSvengti M1 grupés pirkimo. 2) variantu
klientu pasidarys labai sunku pirkti kitas radijo stotis, nes AML siiilys tiek papildomas nuolaidas TV, tiek
biudzeto koncentracijos nuolaidas M1 grupéje ir bandys ,,uzdaryti* kliento biudzetus pas save grupéje.
3) variantu vykty panasiai j a) tik galimas variantas biity didinti TV biudzZeto dalj pas save, lyginant su

352 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 94 punktas.
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LNK grupe. Jei dideliam klientui reikia radijo (dazniausiai jo reikia), tuomet M1 grupé yra sunkiai
pamainoma. Jei taip, nesusitarus dél konkurencingos kainos Sioje grupéje, nukentéty reklaminiy
kampanijy pasiekiamumas ir kiti kriterijai. Tad tam kad issideréti konkurencingas kainas radijuje, bity
didinamas TV biudzetas. Panasus scenarijus bus su klientais, kurie neperka TV, bet perka radijq ir
interneto reklamq. Tik Siuo atveju radijas bus gravitacinis kanalas, kuris padeés didinti interneto reklamos
dalj. Grjztant prie konkurencinés aplinkos, AML ir M1 junginys galimai iskreips nusistovéjusiq rinkq ir
padeés koncentruoti reklamos biudzetus grupéje. Kokios to pasekmés — sunku pasakyti. Viena is aiskiy
pasekmiy — mazesnés pajamos kitiems kanalams neleis konkurencingai investuoti j programq, vadinasi
ilgainiui turéty mazeti kity kanaly auditorijos duomenys, kas dar labiau skatinty biudzeto koncentracijg.
Taip pat, Bendrovés vertinimu, Sis procesas galéty leisti beveik nevarzomai kelti reklamos kainas“3>,
Dalis pirkéjy isskyré po koncentracijos taikytiny nuolaidy, kartu perkant tiek radijo, tiek TV reklama,
svarbg. BigBank AS filialas: ,,Zinant faktq, kad rinkoje yra taikomos nuolaidos reklamoms paslaugos,
kai renkamasi pirkti televizijos ir radijo reklamgq toje pacioje jmoniy grupéje, manome, kad turésime
didesnj spaudimgq dirbti tik su AML grupe**®*; Telia Lietuva, AB: ,,Kaip minéjome, reklamos pirkéjai
yra skatinami pirkti tam tikruose reklamos sklaidos kanaluose didesnius kiekius suteikiant jiems geresnes
sqglygas kitose grupés priemonése, pvz.: AML. Tad ir radijo reklamos atveju galéty biiti taikomas panasus
principas, kas reiksty, jog mazéty reklamos kiekiai kitose radijo stotyse**>>; UAB ,,Tez Tour: ,, Taip pat
tikimasi, kad biity taikoma kompleksiné reklama, reklamos paketas pigesne kaina. IS kitos pusés, uzimant
aiskias lyderio pozicijas reklamos rinkoje, gali augti paslaugy kainos**®®; V§] , Terra Publica“: ,biity
galima gauti nuolaidas uZsisakant paslaugas per kelis reklamos sklaidos kanalus is vieno tiekéjo*>®'.
Kai kurie pirkéjai taip pat pabréze, jog po koncentracijos susidares ikio subjektas bus itin didelis tiek
radijo, tiek TV reklamos rinkoje. UAB ,,Perlas Network*: ,,Koncentracija turés jtakos bendrai reklamos
sektoriuje, kadangi stipriausios televizijos ir radijo stotys bus valdomos vieno tikio subjekto. Tuo biidu
padidés jy derybiné galia ir sumazés galimy alternatyvy skaicius mums*>®; UAB ,,Tele2*: ,,Manome,
kad koncentracija gali sumazinti konkurencijg reklamos rinkoje ir potencialiai padidins reklamos kainas.
M-1 grupé yra didziausia, geriausiai atpazjstama ir populiari radijo stociy grupé, pagal naujausius
Kantar tyrimus turinti 40 % radijo klausytojy dalj (kas rodo netgi galimq dominavimg). Svarbu ir tai,
kad TV 3 televizijos grupé yra viena is dviejy didZiausiy televizijos grupiy, o AMR interneto portaly grupé
rikivojasi TOP 5 pagal interneto lankytojy skaiciy. ISsiplétus AMR grupei pasunkéty derybos dél
reklamos kainos ir eterio, kas galimai vesty prie miisy kasty didéjimo ir galy gale kainy klientui
kélimo*%°; Gelsva, UAB: ,,Vienoje grupéje sukoncentruoti dideli reklamos kanalai greiciausiai turés
jtakos reklamos kainoms visoje rinkoje3%°,

Galimg neigiamg koncentracijos konglomeratinj poveikj nurod¢ ir Koncentracijos dalyviy konkurentai.
[KOMERCINE PASLAPTIS]®!. Delfi, UAB: ,, Trumpalaikéje perspektyvoje poveikio reklamos rinkai
nejzvelgiame, taciau [KOMERCINE PASLAPTIS]*3®2. Tai, jog koncentracija daryty poveikj jy
galimybéms konkuruoti, Koncentracijos dalyviams vykdant radijo ir TV reklamos pardavimy siejima,
nurodé ir nacionaliniai radijo reklamos konkurentai. Radiocentras: ,,Koncentracijos dalyviy radijo ir

353 [IKOMERCINE PASLAPTIS].

34 BigBank AS filialo 2023 m. balandZio 19 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 8 NK tomas, 135 lapas).

3% Telia Lietuva, AB 2023 m. balandZio 6 d. raStas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 8 NK tomas, 132 lapas).

36 UAB ,,TEZ TOUR“ 2023 m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 8 NK tomas, 162 lapas).

357 V3] ,, Terra Publica® 2023 m. balandZio 17 d. rastas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 8 NK tomas, 1-14 lapai).
38 UAB ,,Perlas Network® 2023 m. balandzio 19 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 8 NK tomas, 103 lapas).
39 UAB ,,Tele2*“ 2023 m. balandzio 21 d. ratas, atsakymas j 26 klausima (bylos 7 NK tomas, 36 lapas).

360 Gelsva, UAB 2023 m. balandzio 17 d. rastas, atsakymas j 26 klausima (bylos 8 NK tomas, 25 lapas).

31 [KOMERCINE PASLAPTIS].

362 Delfi, UAB 2023 m. balandzio 26 d. rastas, atsakymas j 24 klausima (bylos 14 K tomas, 100 lapas).
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televizijos jungtiniai pasiilymai reklamos uzsakovams, jau dabar daro didelj poveikj galimybéms
konkuruoti. Sig vasarg ir RC grupei priklausanti radijo stotis ZIP FM ir AML priklausanti radijo stotis
Power Hit Radio (PHR) vykdo vasaros projektus ir iesko réeméjy. UAB ,, Telia Lietuva** pasirinko PHR
projekto rémimg, nes jis buvo paremtas transliacijomis per televizijos TV3 grupés kanalus ir tv3.1t.*35
UAB ,.Ziniy radijas“: ,,Jei bity siejami koncentracijos dalyviy radijo reklamos ir televizijos reklamos
pardavimai, tai daryty poveikj UAB “Ziniy radijas” galimybéms konkuruoti. Be konkurencijos tarp
radijo stociy, radijas ir televizija Siuo metu taip pat konkuruoja dél reklamos uzsakovy. Kuo didesnio
kiekio media kanaly pardavimai biity apjungiami, tuo didesne jtakq tai daryty rinkai ir gebéjimui diktuoti
sqlygas — kelti kainas, mazinti kainas, jei pvz. pardavimai krenta. Norédami parduoti reklamg,
analogiskai turéty elgtis ir maZesni radijo kanalai.“*®* UAB ,,Interbanga“: ,, Miisy manymy daryty be
jokios abejonés. Klientui ir patogiau pirkti ,,is vieny ranky * ir auditorija didelé, ir galime susitarti dél
palankiy jkainiy.“*%® UAB ,Radiola®: ,,Vienareiksmiskai taip, nes tai jau yra monopolija, iskreiptos
konkurencijos atvejis. Reklamos agentiiros negali siysti uzsakymy, nes visq biudzetq suvalgo biitent
didieji nacionaliniai tinklai, o mazZiesiems neuztenka. Didieji klientai taip pat traktuoja, kai pasirenka
kelias stotis, 0 jos priklauso vienam valdytojui. Rinkoje jau senai jauciama didziulé, nelygi konkurenciné
kova ir jtampa dél klienty.<3%®

236. Surinkti duomenys ir rinkos dalyviy nuomonés leidzia daryti i§vada, kad Koncentracijos dalyviai galés
sieti TV ir radijo reklamos pardavimus ir turés paskatas tai daryti. Pardavimy siejimas mazins esamy ir
potencialiy konkurenty gebéjimus ir (arba) paskatas konkuruoti bei darys reik§mingg poveikj kainoms ir
galimybei rinktis®’,

4.1. Koncentracijos dalyviai galés riboti konkurenty galimybes

237. Praktikoje pardavimy siejimas gali biiti atliekamas keliais biidais®®®:

a)  sujungimas —bidas, kuriuo susijungusioji jmoné siiilo ir jkainoja produktus. Grynojo sujungimo
atveju produktai parduodami tik kartu, fiksuotomis proporcijomis. MiSriojo sujungimo atveju
produkty galima jsigyti ir atskirai, taCiau atskirai tiekiamiems produktams taikomos didesnés
kainos nei tiekiamiems kartu. Nuo kity produkty jsigijimo priklausancias nuolaidas galima
laikyti viena i§ miSriojo sujungimo formy;

b)  susiejimas — klientai, perkantys viena produkta (siejantjjj produkta), taip pat privalo jsigyti kita
produkta (susietaj] produktg). Sutartinis susiejimas reiskia, kad klientas, jsigydamas siejantjjj
produkta, jsipareigoja jsigyti tik susietajj produkta (ne konkurenty sitilomus alternatyvius
produktus).

238. Koncentracijos dalyviai parduoda reklamos paslaugas deryby biidu®®® — [KROMERCINE PASLAPTIS].
Konkretaus kliento reklamos apimtys bei nuolaidos derinamos individualiai — tiek tiesiogiai, tiek
per agentiiras perkanciy klienty atveju®’®. [ROMERCINE PASLAPTIS]?™,

363 UAB ,,Radiocentras“ 2023 m. balandzio 23 d. rastas, atsakymas j 21 klausima (bylos 11 NK tomas, 118 lapas).

%4 UAB ,,Ziniy radijas 2023 m. balandzio 25 d. rastas, atsakymas j 21 klausimg (bylos 11 NK tomas, 121-130 lapai).

35 UAB ,,Interbanga“ 2023 m. birzelio 13 d. rastas, atsakymas j 21 klausimg (bylos 11 NK tomas, 33-35 lapai).

36 UAB ,,Radiola* 2023 m. balandzio 24 d. rastas, atsakymas j 21 klausimg (bylos 11 NK tomas, 78-91 lapas).

37 Koncentracijos dalyviai pateiké konsultanty RBB parengta konglomeratinio poveikio ekonominj vertinimg (Pranesimo apie
koncentracija priedas Nr. 5) (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)). Atskiras $ios analizés vertinimas pateikiamas nutarimo 2 priede.
388 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 95-97 punktai.

369 Pranesimo apie koncentracija 90 lapas (bylos 1 K tomas, 96 lapas).

370 [KOMERCINE PASLAPTIS] (Pranesimo apie koncentracija 90 psl.).

871 Pavyzdziui, duomenyse apie AML grupés pardavimus prie pirkéjo [ROMERCINE PASLAPTIS] pateikiamas komentaras:
. JKOMERCINE PASLAPTIS]. 2023 m. geguzés 18 d. rasto priedas Nr. 1 (darbalapis ,,AML*, BN stulpelis).
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Toks pardavimo budas, konkretaus kliento poreikiy zinojimas, taip pat galimybé matyti klienty
pasirinkimus ir reklamos apimtis Kantar duomenyse®’? Koncentracijos dalyviams leis individualizuoti
konkre¢iam klientui teikiama pasiiilyma, t.y. taikyti tiek sujungimo, tiek susiejimo praktikas®’,
priklausomai nuo kliento®’*, pavyzdziui, parduoti TV ir radijo reklama tik kaip paketa, taikyti nuolaida
TV ir radijo reklamos paketui, taikyti nuolaidag TV reklamai, jei perkama radijo reklama, ar atvirksciai.
Individualizavimas leis uztikrinti ir pardavimy siejimo strategijos tvaruma®’,

Koncentracijos dalyviy teigimu®’®, AML ir kiti reklamos rinkos dalyviai visuomet teikia
individualizuotus pasiilymus — tokia rinkos specifika siekiant patenkinti reklamos paslaugy pirkéjy
poreikj pasiekti norimg auditorija. Koncentracija neturés jtakos reklamos paslaugy pirkéjy strategijai ar
praktikai. Individualizuotus pasitilymus klientams dél reklamos strategijy rengia ir reklamos agenturos,
kuriy galimybés sieti jvairius reklamos sklaidos kanalus (jskaitant ir tarptautinius) uztikrinant klienty
poreikius po koncentracijos liks nepakitusios. Reklamos paslaugy pirkéjai siekia savo tiksly ir jeigu tam
tikras reklamos sklaidos kanalas neatitinka jy strategijos ir neuZztikrina didziausio auditorijos
pasiekiamumo, jie tos paslaugos ir nepirks. Didelé reklamos sklaidos kanaly ir medijy jvairové uztikrina,
kad sujungimo / susiejimo strategija negalés biiti tvari po koncentracijos. [KOMERCINE PASLAPTIS]
Sie Koncentracijos dalyviy argumentai nepagrindzia, kad Koncentracijos dalyviai negalés riboti
konkurenty galimybiy taikydami sujungimo / susiejimo praktikas. Koncentracijos dalyviai patys
patvirtina, kad jy pasitilymai yra individualizuojami. Vadinasi, kiekvieno pirkéjo atveju galés biti
suderinamas pirkéjo poreikius (strategijg, auditorijos pasickiamumg) geriausiai atitinkantis
Koncentracijos dalyviy bendras pasitlymas. Tokiu btudu ir pirkéjai bus suinteresuoti pirkti
Koncentracijos dalyviy paslaugas, nes siiilomas reklamos paslaugy paketas atitiks pirkéjo strategija bei
uztikrins pageidaujamg auditorijos pasickiamuma. Dalis pirkéjy nurodé, kad Koncentracijos dalyviai
galés juos paskatinti mazinti pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty (platesnis vertinimas pateikiamas
nutarimo 326-328 pastraipose). Tai, kad tam tikri pirkéjai, net nekonkuruojantys su Koncentracijos
dalyviais, taip pat individualizuoja savo pasitlymus, ar tai, kad nuolaidy taikymas yra istoriné praktika,
kaip tik patvirtina iSvada, kad Koncentracijos dalyviai galés individualizuoti savo bendrus pasitilymus.
AML grupé jau Siuo metu taiko misryji sujungimg — perkant reklama TV, radijuje ir (ar) internete
kaip paketa taikoma papildoma nuolaida TV reklamai®’”’. [KOMERCINE PASLAPTIS]*"®. Tokia
praktika papildomai sunkins konkurenty galimybes varzytis dé¢l klienty, siekian¢iy reklamuotis Baltijos
Saliy lygiu. Si praktika taip pat parodo, kad koncentracijos dalyvis pla¢iai taiko siejimo praktikas, kai turi
galimybe, ir neapsiriboja net viena geografine rinka.

Koncentracijos dalyviy teigimu®’®, [KOMERCINE PASLAPTIS]. Aplinkybé, jog AML $iuo metu taiko
siejimo praktika, nepagrindZia nei AML galimybiy, nei paskaty tg praktikg taikyti po koncentracijos ir
taip riboti konkurenty galimybes konkuruoti.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai nepagrindzia, kad Koncentracijos dalyviai negalés riboti
konkurenty galimybiy taikydami sujungimo / susiejimo praktikas. [KOMERCINE PASLAPTIS] niekaip

372 Prane$imo apie koncentracija priedas Nr. 16 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

373 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 98 punktas.

374 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 63 pastraipoje koncentracijos dalyviai nurodo, kad nepaaiskinama, kokia galima
susiejimo/sujungimo praktika vertinama: (i) ar tai, kad AML taikys nuolaidas TV, kad parduoty daugiau radijo reklamos; (ii) ar tai,
kad AML TV ir radijo reklama parduos tik kartu. Konkurencijos taryba pakartotinai pazymi, kad, jos vertinimu, koncentracijos
dalyviai galés individualizuoti pasitlymus priklausomai nuo konkretaus pirkéjo reklamos pirkimy praktikos, t. y. tam tikriems
pirkéjams galés taikyti nuolaidas, 0 tam tikriems — TV ir radijo reklamg galbiit parduoti tik kartu (bylos 25 K tomas, 19 lapas).

375 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 102 punktas.

376 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 78-80 pastraipos (bylos 25 K tomas, 28 lapas).

377 Pranesimo apie koncentracija 16 lapas (bylos 1 K tomas, 22 lapas).

378 2023 m. balandzio 20 d. rastas, 27 pastraipa, 6 lapas (bylos 3 K tomas, 13 lapas).

379 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 80, 82-83 pastraipos (bylos 25 K tomas, 28-29 lapai).
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nekeicia fakto, kad AML grupé taiko misriojo sujungimo praktika. Koncentracijos dalyviai niekaip
nepagrindzia savo teiginiy, o argumentavimas, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]*, yra tesiama i§
inercijos, néra pagrjstas. Tokios praktikos egzistavimas [KOMERCINE PASLAPTIS]*®! pagrindzia jos
tvarumg. Koncentracija pardavimy siejimo tvarumg tik padidins ir leis papildyti kitais siejimo buidais,
kadangi klientams vietoje [5-10] proc. rinkos uzimancios radijo stoties Koncentracijos dalyviai pakete
galés pasiiilyti iki [60-70] proc. rinkos uzimancias radijo stotis. Tuo tarpu galimybé taikyti Baltijos Saliy
lygio TV nuolaidas suteiks Koncentracijos dalyviams papildoma pranasuma tam tikry tick TV, tiek radijo
reklamg perkanciy klienty atzvilgiu, nes joks Kkitas konkurentas negalés pasitlyti tokios nuolaidos
klientams, siekiantiems reklamuotis televizijoje Baltijos Saliy lygiu. Galiausiai, Koncentracijos dalyviali
priestarauja patys sau, nes nurodo, kad [KOMERCINE PASLAPTIS].

Koncentracijos dalyviai uZims dideles rinkos dalis tiek TV, tiek radijo reklamos rinkose, ir bus
didziausi atitinkamy rinky dalyviai®®?.

Ypac didelis atotruikis nuo kity konkurenty susidarys radijo reklamos rinkoje: Koncentracijos dalyviai
uzims apie [60-70] proc. rinkos pagal pajamas, tuo tarpu didziausio konkurento — Radiocentro grupés —
rinkos dalis nesieks 30 proc. (Lentele Nr. 3)3. M-1 grupés svarba savo atsakymuose pabrézé ir kai kurie
pirkéjai®®,

TV reklamos rinkoje yra tik vienas panaSaus dydzio konkurentas — LNK, kuris uzima mazesn¢ rinkos
dalj pagal reklamos pardavimo pajamas, be to, negali pasitilyti nuolaidy, norintiems reklamuotis Baltijos
Saliy lygiu, taip pat nevaldo radijo stoties, kurios reklamg galéty sitilyti kartu su TV reklama.

Lentele Nr. 9. Pardavimo pajamos ir rinkos dalys pagal pajamas TV reklamos rinkoje

Reklamos pardavimo pajamos Rinkos dalis
Rinkos dalyvis (Eur be PVM) (proc.)
2020 | 2021 2022 2020 | 2021 | 2022
Kontrole jgyjantis tikio subjektas
AML [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] | [50-60] | [50-60] | [50-60]
Konkurentai
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
LNK PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] | [40-50] | [40-50]| [40-50]
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
Lietuvos ryto TV PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
[KOMERCINE | [KOMERCINE
Delfi TV PASLAPTIS] PASLAPTIS] 0,00 [0-5] [0-5]
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
LRT PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]

380 Del praktikos pelningumo ar nuostolingumo jtakos koncentracijos poveikio vertinimui yra pasisakoma nutarimo 299 pastraipoje.

381 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 67 pastraipos 1 punktas (bylos 25 K tomas, 20 lapas).
Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 99 punktas.

382

383 Vertinant atskiry radijo stoéiy lygiu, radijo sto&iy ,,Lietus* ir ,,M-1* auditorija pagal klausyto laiko dalj 2022 m. sudar¢ atitinkamai
17,4 proc. ir 17,2 proc., tuo tarpu ,,Radiocentro* — 8,5 proc.
84 Jei dideliam klientui reikia radijo (dazniausiai jo reikia), tuomet M1 grupé yra sunkiai pamainoma* [KOMERCINE
PASLAPTIS]; ,,Koncentracija gali turéti didelés jtakos reklamos pirkimo kainai ir sqlygoms is radijo stoties M-1. Si radijo stotis
Lietuvoje, miisy vertinimu, labiausiai klausoma radijo klausytojy UAB ,,Kesko Senukai Lithuania“ 2023 m. balandzio 18 d. rastas,
atsakymas j 26 klausimg (bylos 7 NK tomas, 99 lapas); ,,M-1 grupé yra didZiausia, geriausiai atpaZjstama ir populiari radijo stociy
grupé, pagal naujausius Kantar tyrimus turinti 40 % radijo klausytojy dalj (kas rodo netgi galimg dominavimg)“ UAB ,,Tele2“ 2023
m. balandZio 21 d. rastas, atsakymas j 26 klausimg (bylos 7 NK tomas, 36 lapas).
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Bendras rinkos

dydis

[KOMERCINE
PASLAPTIS]

[KOMERCINE
PASLAPTIS]

[KOMERCINE
PASLAPTIS]

100,00

100,00

100,00

Saltinis: rinkos dalyviy duomenys

385

Lentelée Nr. 10. Reklamos apimtys ir rinkos dalys pagal apimtis TV reklamos rinkoje

Reklamos apimtis . .
386 v. ' Rinkos dalis
Rinkos dalyvis A4+ amziaus grupeje (proc.)
y (TRP%®" sekundés) '
2020 | 2021 | 2022 2020 | 2021 | 2022
Kontrole jgyjantis tikio subjektas
AML [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] | [40-50] | [40-50] | [40-50]
Konkurentai
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
LNK PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] | [40-50] | [40-50] | [40-50]
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
Lietuvos ryto TV PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [5-10] [5-10] [5-10]
[KOMERCINE | [KOMERCINE
Delfi TV PASLAPTIS] PASLAPTIS] 0,00 [0-5] [0-5]
[KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
LRT PASLAPTIS] PASLAPTIS] PASLAPTIS] [0-5] [0-5] [0-5]
Bendras rinkos | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
dydis PASLAPTIS] PASLAPTIS] | PASLAPTIS] 100,00 100,00 100,00

Saltinis: rinkos dalyviy duomenys3®

249. Koncentracijos dalyviy teigimu®®, nepaisant turimy rinkos daliy, AML grupé neturés galimybiy riboti
konkurenty galimybiy konkuruoti, nes rinkos dalys neskatins reklamos paslaugy pirkéjy reklamos
biudzetus nukreipti ] AML grupe — tg padare reklamos paslaugy pirkéjai nepasiekty tikslinés auditorijos
ir jy reklamos kampanija tapty neefektyvi. Didelés rinkos dalys TV reklamos rinkoje yra pastarajj
deSimtmet;, taciau TV rinka laikoma viena konkurencingiausiy tarp visy lietuviskos rinkos kanaly. M-1
grupés klausomumo rinkos dalis maZzéja, kas rodo radijo rinkos konkurencinguma: 2019 m. M-1 grupés
rinkos dalis sudaré 44,1 proc., 0 abiejy Koncentracijos dalyviy rinkos dalis 2022 m. sudaryty 47,3 proc.
Po koncentracijos situacija rinkoje taps panasi j buvusig 2019 m. ar 2020 m.3®® — t. y. bus i§ esmés
nepasikeitusi. Vartotojai turéty daugiau nei 52 proc. klausomumo auditorijos alternatyva, t. y. situacija
bty panasi j TV reklamos rinka.

385 Skai¢iuojant rinkos dalis pagal LRTK duomenis apie pajamas i§ komerciniy audiovizualiniy prane$imy ir reklamos (Eur) AML
grupés rinkos dalis buty dar didesné ir siekty [50-60]-[50-60] proc. Dél rusisky kanaly retransliavimo uzdraudimo bent iki 2025 m.
vasario meén. (https://www.rtk.lt/It/naujienos/sustabdytas-sesiu-propagandiniu-rusu-kalba-retransliuojamu-televizijos-programu-
laisvas-priemimas-lietuvos-teritorijoje) i rinkos daliy skai¢iavimus nejtraukta UAB ,,Media One LT*. Prane$imo apie koncentracija
duomenimis, 2021 m. §i jmoné galéjo uzimti apie 1,8 proc. rinkos.

386 Zitirovai nuo 4 m. amziaus. Kitaip nei, pvz., grupé A15-59, j kurig patenka zitirovai nuo 15 iki 59 m. amziaus (ja naudoja ne visi
konkurentai).

37 Angl. target rating points; vertinama tiksliné TV auditorija. Tai yra santykiniai, ne absoliutlis vienetai; TRP sekundés rodo
perziaréta / pamatyta reklama, o ne fiziskai itransliuotg reklama (kg rodo astronominés sekundés).

388 Vietoje LRT pateikty duomeny apie reklamos apimtis amZiaus grupéje A4+ naudojant reklamos apimtis, kurias Siam subjektui
priskyre Kantar, AML grupés rinkos dalis galéty mazéti iki 1,55 procentinio punkto dalimi.

389 Paaiskinimy dél preliminariy iSvady 84-86 pastraipos (bylos 25 K tomas, 29-30 lapai).

3%0 M-1 grupés klausomumas 2020 m. sieké 43,2 proc.



https://www.rtk.lt/lt/naujienos/sustabdytas-sesiu-propagandiniu-rusu-kalba-retransliuojamu-televizijos-programu-laisvas-priemimas-lietuvos-teritorijoje
https://www.rtk.lt/lt/naujienos/sustabdytas-sesiu-propagandiniu-rusu-kalba-retransliuojamu-televizijos-programu-laisvas-priemimas-lietuvos-teritorijoje
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Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Dalis pirkéjy nurodé, kad Koncentracijos dalyviai
galés juos paskatinti mazinti pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty (platesnis vertinimas pateikiamas
nutarimo 326-328 pastraipose). Be to, radijo reklamos atveju klausomumo rodikliai nebitinai visiskai
atspindi atitinkamy radijo stoCiy reklamos paslaugy verte Siy paslaugy pirkéjams. Tg pagrindzia rinkos
daliy pagal reklamos pardavimo pajamas palyginimas — PHR ir M-1 grupés bendra rinkos dalis 2022 m.
vir§ijo 60 proc.3®%, t. y. radijo reklamos konkurentai bendrai uzémé daug mazesne rinkos dalj — maziau
nei 40 proc. rinkos. Si konkurenty rinkos dalis dar sumaZéty, o Koncentracijos dalyviy — padidéty, jei
nebiity jskaiCiuojamos radijo stotys, transliuojancios tik Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje, ar
transliuojancios nacionaliniu lygiu, tafiau reklama parduodancios lokaliu lygiu. Be to, nors
Koncentracijos dalyviy bendras klausomumo rodiklis 2022 m. sumazgéjo, tiek jy reklamos pardavimo
pajamos, tiek bendra rinkos dalis augo.

Koncentracijos dalyviy naudojami klausomumo duomenys (Kantar) taip pat vertina ir tris LRT radijo
stotis (LRT Radijas, LRT Opus, LRT Klasika), kuriose reklamos galimybés yra apribotos, bei kai kurias
lokalias radijo stotis. LRT radijo stotims 2022 m.3% teko 13,8 proc. auditorijos pagal klausyto laiko dalj
(18 52,7 proc. ne Koncentracijos dalyviams tekusios auditorijos). LRT Radijo klausomumas iSaugo nuo
11,2 proc. 2021 m.3*¥ iki 12,6 proc. 2022 m., ta¢iau $ios radijo stoties auditorijos augimas nereiskia radijo
reklamos konkurento stipréjimo.

Be Radiocentro grupés, kurios radijo sto¢iy bendra auditorija pagal klausyto laiko dalj 2022 m. sieké
24 proc., ir LRT radijo sto¢iy, kuriose reklamos galimybés yra apribotos (13,8 proc.), lik¢ konkurentali
gali pasitlyti tik maziau kaip 15 proc. bendra auditorijg pagal klausyto laiko dalj turinéias radijo stotis.
I$ jy didziausios — radijo stoties ,,Pukas“ — auditorija 2022 m. sieké 3 proc.

Koncentracijos dalyviy teiginys, kad situacija rinkoje bus i$ esmés nepasikeitusi, taip pat yra nepagrijstas,
net nevertinant klausomumo duomeny lyginimo tinkamumo. Visy pirma, Koncentracijos dalyviy bendra
2022 m. rinkos dalis biity didesné nei M-1 grupés rinkos dalis 2019 m. Be to, net jei koncentracijos metu
abu Koncentracijos dalyviai uzimty rinkos dalj, kurig ankstesniu laikotarpiu uzémé vienas i
Koncentracijos dalyviy, tai bet kuriuo atveju nereiksty, kad koncentracija nedaro poveikio situacijai
rinkoje. Tai kaip tik galéty reiksti, jog koncentracija uzkerta kelig rinkos pokyc¢iams ar juos pasalina.

Be to, iki koncentracijos M-1 grupé yra nepriklausoma, t. y. konkuruoja tik radijo reklamos rinkoje. Siuo
atveju sandoris jne$ pokytj, kad M-1 grupé susijungs su didziausiu TV reklamos tiekéju, kas galés
reik§mingai sustiprinti jau ir taip reikSmingg jos padétj rinkoje. Konkurentai neturi galimybiy atsverti §j
galima susijungimo poveikj, todél yra visiSkai nepagrjsta teigti, kad situacija rinkoje isliks tokia pati kaip
2019 m.

TV reklamos atveju net didziausio konkurento LNK grupés TV reklamos pajamos visu 2020-2022 m.
laikotarpiu buvo mazesnés uz AML grupés pajamas, kas rodo, jog AML grupés TV reklamos paslaugos
yra bent tam tikru lygiu patrauklesnés pirkéjams.

Taigi, konkurentai néra pakankama alternatyva Koncentracijos dalyviams, ypac radijo reklamos rinkoje.
Klientai, perkantys tiek TV, tiek radijo reklama, sudaro didel¢ Siy reklamos kanaly pardavimy
dalj. Tokiy klienty 2022 m. reklamos apimtys sudaré [KROMERCINE PASLAPTIS] proc. TV reklamos

391 Ttraukiant ir radijo stotis, kurios transliuoja bent Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje ar kurios parduoda reklamg nebiitinai tik
nacionaliniu lygiu.

392 AML 2023 m. birzelio 13 d. elektroninis laiskas, priedas Nr. 01 (7 lapas) (bylos 3 K tomas 82 lapas).

3% Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 12 (7 lapas) (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
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ir [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. radijo reklamos apim¢iy3®4. Tai uztikrina galimybe daryti jtaka $iy
paslaugy pardavimams taikant sujungimo / susiejimo praktikas®®.

Koncentracijos dalyviy teigimu®®, nevertinama, kad reklamos paslaugy pirkéjai taiko daugiakanale
reklamos strategijg ir didelius reklamos biudZetus skiria ir AML grupés bei M-1 grupés tiesioginiams
konkurentams®®’. Aplinkybé, kad klienty, perkanéiy ir TV, ir radijo reklama, pajamos sudaro didele AML
grupés ir M-1 grupés pardavimy dalj, nepagrindzia, kad po koncentracijos konkurentams tenkanti
pardavimy dalis mazés, t. y. nepagrindzia, kad AML grupé po koncentracijos turés galimybe riboti
konkurenty galimybes konkuruoti. Tiek daugiakanalé reklamos sklaidos strategija, tiek reklamos rinkos
dvipusiskumas®*® sglygos tai, kad reklamos paslaugy pirkéjy paskatos ir praktika pirkti reklamos
paslaugas i§ AML grupés konkurenty po koncentracijos nesikeis. Didieji reklamos paslaugy pirkéjai
neapsiriboja tik TV ir radijo auditorijomis, o perka ir kitus sklaidos kanalus, leidzia reikSmingas sumas
interneto ir ypa¢ augantiems tarptautiniams interneto kanalams. Vertinant medijy naudojimo grafika,
internetas yra dar didesnis ir geresnis pakaitalas pasiekti auditorijg dienos metu. Tarp Kantar TOP 25
reklamos uzsakovy buvo [KOMERCINE PASLAPTIS] AML klienty, kurie naudojosi siejimo praktika.
Sie klientai pagal Kantar taip pat naudojosi dideliu skai¢iumi sklaidos kanaly (vidutiniskai 6 kanalais),
jy apyvarta AML grupés TV ir radijo pardavimuose sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. Vis délto
Sie dideli reklamos uzsakovai nebuvo linke placiai naudotis siejimo praktika — rezultatas sudaro tik
[KOMERCINE PASLAPTIS] Eur, arba [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. bendry AML ir AMR
reklamos pajamy. Tokj rezultata AML grupé pasieké nepaisant to, kad didziausioje (5 kartus didesnéje)
TV reklamos rinkoje AML tur¢jo dideles rinkos dalis. Tikimybé, kad AML grupei pavykty ,,priversti*
Siuos didelius reklamos uzsakovus po koncentracijos pirkti tik abi medijas (TV ir radija) kartu i AML
grupés, kai to i§ principo nepavyko siiilant [KOMERCINE PASLAPTIS], yra artima 0. [KOMERCINE
PASLAPTIS]. Tai, jvertinus ir pricinamus LNK reklamos pajégumus, lemty, kad Sie klientai pasirinkty
LNK arba kitg sklaidos kanalg arba jy rinkinj.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Dalis pirkéjy nurodé, kad Koncentracijos dalyviai
galés juos paskatinti mazinti pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty (platesnis vertinimas pateikiamas
nutarimo 326328 pastraipose). Be to, Konkurencijos taryba neteigia, kad Koncentracijos dalyviai versty
pirkéjus pirkti ir TV, ir radijo reklama, ar visiSkai atsisakyti konkurenty reklamos paslaugy ar net kity
reklamos sklaidos kanaly®®®. Neigiamas poveikis konkurencijai yra galimas ne tik pirkéjams visiskai
nebeperkant i§ konkurenty, bet ir mazinant tokius pirkimus. Tai, kad pirkéjy, besinaudojanc¢iy AML
grupés misriojo sujungimo praktika, papildomy reklamos islaidy suma sudaré, AML grupés vertinimu,
pakankamai nereik§minga dydj, yra susije taip pat ir su tuo, kad pirkéjams buvo siiiloma santykinai
nedidel; klausomuma turinti radijo stotis (PHR). Po koncentracijos AML galéty pasiiilyti pirkéjams
didZiausig klausomumg turinéias radijo stotis (pavyzdziui, ,,M-1°, ,Lietus®), individualizuodama
konkretaus pirkéjo poreikius geriausiai atitinkantj pasitlyma, kuris pirkéja paskatinty mazinti TV ir
(arba) radijo reklamos pirkimus i§ AML grupés konkurenty. Be to, TV reklamos pardavimai klientams,
kuriems taikyta radijo reklamos pirkimo nuolaida, 2022 m. sudaré apie [KOMERCINE PASLAPTIS]

39 AML 2023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2. 2021 m. tokiy klienty reklamos apimtys sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
TV reklamos ir [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. radijo reklamos apim&iy, 0 2020 m. — atitinkamai [KOMERCINE PASLAPTIS]
proc. ir [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. (bylos 25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).

3% Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 100 punktas.

3% Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 87-88 pastraipos (bylos 25 K tomas, 30 lapas).

397 Paaiskinimy dél preliminariy iSvady priedas Nr. 3 (bylos 25 K tomas, 40 lapas).

3% Tinklinis poveikis — reklamos sklaidos kanalo paklausa tiesiogiai priklauso nuo turimos auditorijos.

399

Be to, koncentracijos dalyviy teiginys dél interneto, kaip geresnio pakaitalo pasiekti auditorijg dienos metu, ignoruoja tai, kad,

paciy koncentracijos dalyviy teigimu, perkamiausias radijo reklamos laikas yra vykimo j darbg ir i§ darbo metu, o TV reklamos —
18-24 val. (Pranesimo apie koncentracijg priedas Nr. 5) (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
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proc. AML TV reklamos pardavimo pajamy*®. Tai rodo, kad jau AML siejimo su PHR praktika buvo
patraukli pirkéjams, sudarantiems reik§minga TV reklamos pardavimy dalj. Taikant siejimg ir su M-1
grupe tokios praktikos aktualumas pirkéjams dar labiau iSaugty.

Konkurenty galimybiy ribojimg papildomai lengvina tai, kad tiek TV, tiek radijo rinkoms yra
buidingas netiesioginis tinklinis poveikis (angl. network effects), kuris lemia, jog kuo daugiau vartotojy
zitri/klauso konkrecig TV/radijo programa, tuo besireklamuojantiems tikio subjektams reklama tokiose
programose yra vertingesné. Konkurenty reklamos pajamy sumaz¢jimas lemty mazesnes jy galimybes
investuoti ] turinj. Santykinai blogesnis konkurenty turinys lemty mazesnj klausomuma / blogesnius
reitingus ir mazesn¢ konkurenty paslaugy paklausa, kuri lemty tolesnj reklamos pajamy maz¢jima ir t.
t.40 Tuo tarpu Koncentracijos dalyviy atzvilgiu poveikis biity priesingas. Kaip paaiskino vienas i pirkéjy
[KOMERCINE PASLAPTIS]: ,,Griztant prie konkurencinés aplinkos, AML ir M1 junginys galimai
iSkreips nusistovéjusiq rinkq ir padés koncentruoti reklamos biudzetus grupéje. Kokios to pasekmés —
sunku pasakyti. Viena is aiskiy pasekmiy — mazesnés pajamos kitiems kanalams neleis konkurencingai
investuoti j programgq, vadinasi ilgainiui turéty mazéti kity kanaly auditorijos duomenys, kas dar labiau
skatinty biudzeto koncentracijq. Taip pat, Bendrovés vertinimu, Sis procesas galéty leisti beveik
nevarzomai kelti reklamos kainas*%.

Koncentracijos dalyviy teigimu*®, investicijos j radijo turinj yra santykinai nedidelés, galima sakyti
nereik§mingos. PHR sugebéjo su pastoviais ir santykinai nedideliais [KOMERCINE PASLAPTIS]
kastais (t. y. [KOMERCINE PASLAPTIS] Eur, arba [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. nuo
pardavimy) per trejy mety laikotarpj klausomuma padidinti 1,9 karto, o reklamos pardavimo pajamas —
2,5 karto. [KOMERCINE PASLAPTIS] yra vienintelé¢ kasty eiluté, sukurianti i$skirtinuma radijo
rinkoje, nes muzikg visos radijo stotys gali rinktis groti tg pacia.

Sis koncentracijos dalyviy argumentas néra pagrijstas. Dél sujungimo / susiejimo praktikos konkurenty
reklamos pajamos mazés*®*, todél mazés ir konkurenty galimybés investuoti j turinj, kas toliau mazins ir
reklamos pardavimus. Dél mazéjanciy pardavimy pajamy taip pat didés ir laidos vedéjy kasty dalis Siy
pajamy atzvilgiu. Be to, Koncentracijos dalyviai savo teiginyje mini tik 2018-2021 m. laikotarpio PHR
laidy vedéjy kastus, tuo tarpu 2022 m. jie sudaré jau [ROMERCINE PASLAPTIS] Eur. Minétos islaidos
turéjo buti skiriamos radijo stoties, turincios 6,4 proc. klausomuma, laidy vedéjams islaikyti, ir néra
pagrindo manyti, kad jos nebuty didesnés siekiant didesnio klausomumo (PHR laidy vedéjy kastai augo
didéjant PHR klausomumui*®). Kai kurios reklamos agentiiros ir uzsakovai*® taip pat nurod¢, kad AML
taikyta miSriojo sujungimo praktika turéjo jtakos pasirinkimui pirkti radijo reklama i§ PHR.
Koncentracijos dalyviy argumentas taip pat yra susijes tik su viena i§ nagrinéjamy — radijo reklamos —
rinka, analogiskas vertinimas dél TV rinkos néra pateikiamas.

40 AML 2023 m. geguzés 18 d. rastas, 17 pastraipa, 7 lapas .(bylos 3 K tomas, 46 lapas).

401

Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 101 punktas.

402 [KOMERCINE PASLAPTIS].

493 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 89-90 pastraipos (bylos 25 K tomas, 31-32 lapai).

404 Placiau apie tai pasisakoma nutarimo 317-321 pastraipose.

495 [$skyrus 2020 m., kai PHR klausomumas buvo kiek sumaZzéjes (nuo 3,8 proc. iki 3,4 proc.), bet isliko didesnis nei 2018 m.
(2,7 proc.).

406 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 27 NK tomas, 23 lapas); Dentsu Lithuania, UAB
2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg (bylos 27 NK tomas, 67 lapas); uzdarosios akcinés bendrovés ,, MEDIA HOUSE*
2023 m. liepos 17 d. rastas, atsakymas j 11 klausima (bylos 27 NK tomas, 61 lapas); Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 26 d. rastas,
atsakymas j 11 klausimg (bylos 29 NK tomas, 182 lapas); Eurovaistiné, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 11 klausimg
(bylos 29 NK tomas 105 lapas); [KOMERCINE PASLAPTIS].
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263. Konkurentai negalés imtis veiksmingy atsakomujy strategiju*®’. Koncentracijos dalyviy konkurentai

nesialé savo klientams TV ir radijo reklamos pakety bendradarbiaujant su Kkitais TV ar radijo reklamos
paslaugas siiilan¢iais likio subjektais ar kitokiais biidais*°®,

264. Po koncentracijos konkurentai negalés pasitlyti pirkéjams tinkama alternatyva (tiek pagal
pasiekiamumg, tiek pagal kaing) galiniy buti TV ir radijo reklamos pakety (pavyzdziui,
bendradarbiaudami su radijo reklamos paslaugas sitilanciais iikio subjektais, patys pradédami teikti radijo
reklamos paslaugas, ar kitais biidais)*%°.

265. Radiocentro teigimu, ,,bendradarbiavimas su TV reklamos paslaugas siilanciais tikio subjektais biity
labai komplikuotas. TV ir radijo reklamos paslaugos jkainiai skiriasi daugiau kaip 10 karty. Todél
susitarti su TV paslaugas teikianciais subjektais, kai jie priklauso kitiems savininkams, dél nuolaidy ir
pajamy pasidalinimo praktiskai nerealu. TV rinka jau susiformavusi, o licencijos TV programoms
transliuoti jau isdalintos. Be to nerealu pasiilyti alternatyvg kai AML grupés TV reklamos dalis sudaro
virs 45%, o radijo reklamos dalis sudarys apie 55%.“1°

266. LNK nuomone*'!: [KOMERCINE PASLAPTIS].

267. Delfi, UAB: ,,negalime jvertinti, ar radijo stotys biity suinteresuotos tokiu biidu bendradarbiauti su Delfi
[KOMERCINE PASLAPTIS]. Todél analogisky alternatyvy AML grupei siiilant televizijos ir radijo
reklamos paketq, jtraukdama ir M-1 grupés radijo stotis, pasiiilyti Delfi negaléty.“**?

268. Vadinasi, tais atvejais, kai Koncentracijos dalyviai, pavyzdziui, taikyty nuolaidas TV ir radijo reklamos
paketui, tik vienoje is rinky veikiantiems konkurentams reikéty atsverti abiejose rinkose sitilomas naudas.
Be to, i8laidos TV reklamai yra Zymiai didesnés, tod¢l jeigu AML grupée taikys nuolaida TV reklamai,
kai perkama radijo reklama, radijo rinkos konkurentams reikés kompensuoti visg nuolaida TV reklamos
rinkoje. Jau dabar gaudami mazesnes pajamas, sickdami neprarasti klienty konkurentai dar turéty taikyti
papildomas nuolaidas. Rinkos daliy pagal pajamas ir pagal apimtis / klausomumga skirtumai rodo, kad
konkurenty paslaugos jau iki Siol buvo pigesnés, taciau pirkéjai rinkosi brangesnes Koncentracijos
dalyviy paslaugas, kas rodo, jog biutent Koncentracijos dalyviy valdomi TV kanalai ir radijo stotys
pirkéjy pozitiriu labiau atitiko jy poreikius nei rinkoje esantys pigesni alternatyvis konkurentai. Todél ir
papildomy nuolaidy taikymo poveikis abejotinas.

407 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 103 punktas.

48 UAB ,,Media LT 2023 m. liepos 24 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 31 NK tomas, 7 lapas); UAB ,,Radiola* 2023 m.
liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 31 NK tomas, 10 lapas); UAB , Ziniy radijas® 2023 m. liepos 26 d. rastas,
atsakymas j 1 klausimg (bylos 31 NK tomas, 20 lapas); UAB ,,Radiocentras® 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausimag
(bylos 31 NK tomas, 12 lapas); UAB ,,Piikas“ 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 31 NK tomas, 24 lapas);
UAB ,,Lietuvos ryto* televizija 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 1 klausimg (bylos 31 NK tomas, 40 lapas); DELFI, UAB
2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 1 klausima (bylos 32 K tomas, 8 lapas). [KOMERCINE PASLAPTIS].

4UAB ,,Media LT* 2023 m. liepos 24 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 31 NK tomas, 7 lapas); UAB ,,Radiola*“ 2023 m.
liepos 26 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 31 NK tomas, 10 lapas); ,,tinkama alternatyva galinciy buti TV ir radijo reklamy
pakety negalétuméme pasiiilyti, nes nevaldome TV stoties ir neteikiame TV reklamos paslaugy, nebendradarbiaujame su TV reklamos
paslaugas siilanciais ikio subjektais* UAB ,,Ziniy radijas® 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 2 klausimga (bylos 31 NK tomas,
20 lapas); ,.Jei viena jmoné valdo keliy nacionaliniy ir ne tik nacionaliniy radijo stociy paslaugy pardavimg, keliy nacionaliniy
televizijos programy ir kity (portalai ir pan.) Ziniasklaidos priemoniy pardavimus, natiaralu, kad dalyvaudama tiek vieSuosiuose
pirkimuose, tiek dirbdama rinkoje turés pranasumgq pries kitus, nes pasiilys bendrg patrauklesnj paketq” UAB ,,Piikas“ 2023 m.
liepos 26 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 31 NK tomas, 24 lapas); UAB ,,Lietuvos ryto* televizija 2023 m. liepos 25 d.
raStas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 31 NK tomas, 40 lapas); ,,Pasiilyti TV ir radijo reklamos paketo negalétume, nes neteikiame
televizijos retransliavimo paslaugy ir neturime jokiy rySiy su kitais televizijos paslaugy tiekéjais* UAB ,,Radijas Kelyje“ 2023 m.
liepos 31 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 31 NK tomas, 28 lapas).

410 Radiocentras 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 31 NK tomas, 12 lapas).

411 LNK 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 2 klausimg (bylos 32 K tomas, 1-5 lapai).

412 DELFI, UAB 2023 m. liepos 26 d. rastas, atsakymas j 2 klausima (bylos 32 K tomas, 6-9 lapai).
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Koncentracijos dalyviy teigimu®'®, [KOMERCINE PASLAPTIS]. AML grupés jsitikinimu, konkurenty
praktika turéty biiti labai panasi. Tod¢l pagrindiniy AML grupés konkurenty, negaliniy savarankiskai
taikyti sujungimo / susiejimo praktikos, didziajai daliai pardavimy koncentracija jtakos neturés — §ig
praktika ir toliau taikys reklamos agenttros. Reklamos agentiiry pagalba jau vyksta kooperacija ir
siejimas reklamos agentiiros lygiu, [KOMERCINE PASLAPTIS]. Nevertinamos reklamos agentiiry
naudojamos sujungimo / susiejimo praktikos, kurios riboja ir ribos Koncentracijos dalyviy galimybes
riboti konkurenty galimybes konkuruoti. Be to, konkurentai turi galimybes imtis ir kity atsakomyjy
strategijy:

a. radijo rinkoje salyginai nedideliy kasty pagalba galima didinti savo radijo klausomuma, o paaugus
auditorijai ir paklausai — didinti reklamos pajamas (PHR pavyzdys);

b. pardavinéti kity, Siuo metu nematuojamy TV kanaly inventoriy (pavyzdziui, LNK ir Kidzone
pavyzdys 2020 m.). Nematuojami kanalai 2022 m. sudaré apie 4 proc. bendro TV zitarimumo (TV6
kanalo dydis).

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Visy pirma, reklamos agentiiros yra pirkéjos

(tarpininkés), ne TV ar radijo reklamos paslaugy teikéjos ir Koncentracijos dalyviy konkurentés.

Agentiiros renkasi i8 reklamos paslaugy teikejy pasitilymy ir negali pasiiilyti to, ko nesiiilo patys paslaugy

teikéjai (Koncentracijos dalyviy konkurentai). Be to, dalis agentiiry*** nurodé, kad reklamos

kampanijoms naudojamy AML ir M-1 grupés radijo sto¢iy po koncentracijos negaléty pakeisti arba ne
visais atvejais galéty pakeisti Koncentracijos dalyviams nepriklausancia radijo stotimi arba radijo sto¢iy
kombinacija, neprarasdami reklamos kampanijos efektyvumo ir nepatirdami papildomy islaidy.

Dél radijo reklamos konkurenty galimybiy didinti investicijas ] turinj pasisakoma nutarimo

262 pastraipoje. Be to, Koncentracijos dalyviy minimas PHR pavyzdys yra susijes su radijo stoties

klausomumo padidinimu iki 6,4 proc., tuo tarpu koncentracijos atveju konkurenty atsakomoji strategija

turéty buti daugiau kaip 40 proc. bendrg klausomumag turin¢iy radijo sto¢iy atzvilgiu. Be to, toks

Koncentracijos dalyviy vertinimas yra nelogiSkas, nes suponuoja, kad konkurentai Siuo metu veikia

neefektyviai ir bet kuriuo momentu galéty padidinti savo auditorijos dyd;.

TV reklamos atsakomyjy strategijy atzvilgiu batina paminéti, kad Koncentracijos dalyviai ir jy

konkurentai $ig reklama parduoda TRP sekundémis, kurioms apskaiciuoti yra naudojami TV reitingai.

Siuos reitingus patys Koncentracijos dalyviai yra nurode kaip viena i§ svarbiy konkuravimo aspekty*®.

Todél Koncentracijos dalyviai nepagrjstai teigia, kad TV reklamos konkurentai galéty rengti

atsakomasias strategijas su Kantar nematuojamais kanalais.

Taigi, konkurentai negalés imtis veiksmingy atsakomuyjy strategijy.

Koncentracijos dalyviy teigimu*'®, tam, kad po koncentracijos galéty apriboti konkurenty galimybes

parduoti TV ir (ar) radijo reklamg, AML grupé turéty padidinti savo auditorijg (daugiau nei M-1 ir PHR

bendra auditorija), perimdama jg i§ konkurenty. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Todél galima daryti
1Svada, kad ne siejimo praktikos lemia reklamos pardavimy augimg, o produkto kokybe¢ ir auditorijos
dydis. . Koncentracija nesudarys AML grupei jokiy galimybiy daryti jtaka radijo klausytojy ar TV
zitirovy pasirinkimui, kurj TV kanalg zitiréti ar kurig radijo stotj klausyti (ar iSvis rinktis kitas medijas).

Kadangi koncentracija savaime nesudarys galimybiy Koncentracijos dalyviams padidinti auditorijos,

perimant jg i§ konkurenty, koncentracija nesukurs prielaidy reklamos paslaugy pirkéjams perkelti

reklamos biudzetus i§ konkurenty Koncentracijos dalyviams.

413 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 91-92 pastraipos (bylos 25 K tomas, 31-32 lapai).

414 Arena Media, UAB 2023 m. liepos 14 d. rastas, atsakymas j 10 klausimg (bylos 27 NK tomas, 18-25 lapai); Dentsu Lithuania,
UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 10 klausima (bylos 27 NK tomas, 62-69 lapai); [KOMERCINE PASLAPTIS].

415 pasisakydami, kodél nekonkuruoja su lokaliomis televizijomis (2023 m. balandZio 20 d. rasto 11 pastraipos 2 dalis (bylos 3 K
tomas, 10-11 lapai): [KOMERCINE PASLAPTIS].

416 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 67 pastraipos 1 punktas (bylos 25 K tomas, 20 lapas).
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Sie koncentracijos dalyviy argumentai néra pagristi. Visy pirma, paaiskinimas apie PHR veiklos ir
rezultaty pokycius nepagrindzia, kad Koncentracijos dalyviai negalés padidinti savo auditorijos.
Remiantis pac¢iy Koncentracijos dalyviy teiginiais, radijo stoties auditorija gali buti didinama
[KOMERCINE PASLAPTIS]. Be to, dél netiesioginio tinklinio poveikio (nutarimo 260 pastraipa)
Koncentracijos dalyviy galimybés investuoti | auditorijos didinimag didéty, 0 konkurenty — mazéty.
Reklamos pardavimai taip pat galéty bati perimami i§ konkurenty ir su esama auditorija, kadangi
[KOMERCINE PASLAPTIS] (nutarimo 290-294 pastraipos). Paskatinamajj poveikj turés sujungimo /
susiejimo praktika, kuri kai kuriems pirkéjams jau turéjo jtakos pasirinkimui pirkti radijo reklamg i§ PHR
(nutarimo 262 pastraipa).

Koncentracijos dalyviy teigimu**’, reklamos paslaugy pirkéjy tikslas yra pasiekti tiksling auditorijg, kuri
naudojasi jvairiomis medijomis, todél pirkéjai negali reklamos biudzeto koncentruoti viename reklamos
sklaidos kanale ar vienoje reklamos sklaidos priemonéje (pavyzdziui, televizijoje, radijuje) — biudZetus
jie turi dalinti tarp skirtingy medijy, siekdami reklamos kampanijos efektyvumo. D¢l Sios priezasties
reklamos paslaugy teikéjai neturi galimybiy priversti pirkéjy pirkti paslaugas tik i$ jy ar pirkti kokj
konkrety paslaugy rinkinj (TV ir radijas), nes pirkéjams tai buty tiesiog nepriimtina. Didelé dalis pirkéjy
reklamos biudzetus skirsto tarp skirtingy reklamos sklaidos kanaly bei tarp skirtingy reklamos sklaidos
priemoniy, pavyzdziui, TV reklamg perka visose televizijose, | reklamos kampanijas jtraukia tris ir
daugiau radijo sto¢iy, kad pasiekty reikalingg auditorija. I§ TOP 100 Lietuvos reklamos uzsakovy nebuvo
nei vieno, kuris naudoty tik TV ir radijo kanalus. DidZiausi reklamos paslaugy pirkéjai vidutiniskai
naudoja apie 5 lietuviskus reklamos sklaidos kanalus, taip pat tarptautinius kanalus, pavyzdZziui,
socialinius tinklus. Tad AML grupé po koncentracijos neturés jokiy galimybiy pirkéjus priversti
atsisakyti kity reklamos sklaidos kanaly ar priemoniy ir perkelti biudzetus | AML grupés reklamos
sklaidos kanalus.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Konkurencijos taryba nedaro prielaidos, kad dél
koncentracijos pirkéjai buty verCiami ar skatinami atsisakyti kity reklamos sklaidos kanaly.
Konkurencijos taryba taip pat neteigia, kad Koncentracijos dalyviai priversty pirkéjus visiskai atsisakyti
konkurenty televizijos kanaly ar radijo sto¢iy. Visgi tam tikri pirkéjai galéty buti, pavyzdziui,
nuolaidomis skatinami didinti savo reklamos biudzetus Koncentracijos dalyviy televizijos kanaluose ar
radijo stotyse. Pirkéjai tuo paciu mazinty reklamos biudZetus konkurenty valdomuose televizijos
kanaluose ar radijo stotyse. Pavyzdziui, Radiocentro grupé apie 35 proc. reklamos pardavimo pajamy
2020-2022 m. gavo i8 pirkéjy, kurie i$ Sios grupés perka didzigja dalj (bent 50 proc.) savo radijo reklamos
ir taip pat perka TV reklamg*'®. Kadangi Radiocentro grupés auditorija nesudaro didziosios dalies
bendroje Lietuvos radijo klausytojy auditorijoje (Siekia apie 24 proc. tiek pagal klausyto laiko dalj, tiek
pagal dienos pasiekiamuma), tokie pirkéjai galéty mazinti radijo reklamos pirkimy 1§ Radiocentro grupés
apimt] neprarasdami auditorijos.

Dél TV ir radijo reklamos rinky netiesioginio tinklinio poveikio (nutarimo 260 pastraipa) mazé&jant
konkurenty TV reitingams ar radijo sto¢iy klausomumui véliau ir savaime mazéty pirkéjy paskatos pirkti
reklamos paslaugas i§ konkurenty, nes didéty pirkéjy galimybés pasiekti reikalingg auditorijg tik
Koncentracijos dalyviy TV kanaly ir (ar) radijo sto¢iy déka.

Tai, kad pirkéjai ir toliau pirks reklama taip pat ir kituose sklaidos kanaluose (pavyzdziui, internete),
niekaip nepasalins neigiamo poveikio TV ir radijo reklamos pardavimo rinkose, kur pirkimai tikétina
gali persiskirstyti Koncentracijos dalyviy naudai.

417

417 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 67 pastraipos 2 punktas (bylos 25 K tomas, 21 lapas).
418 AML 2023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2 (bylos 25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).
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Koncentracijos dalyviy teigimu*'®, paklausa sujungtiems / susietiems pardavimams i§ reklamos paslaugy

pirkéjy pusés néra didelé, koncentracija tam jtakos neturés. AML grupé iki koncentracijos turé€jo
galimybe laisvai ir be apribojimy taikyti miSriojo sujungimo praktika, taciau [KOMERCINE
PASLAPTIS] pasinaudojo AML grupés sitilymu. [KOMERCINE PASLAPTIS].

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrijsti. Patys Koncentracijos dalyviai pripaZjsta, kad
pirkéjy, perkanciy tiek TV, tiek radijo reklamg, arba besinaudojanciy AML grupés misriojo sujungimo
praktika, [KOMERCINE PASLAPTIS]. AML ir AMR pirkéjai, pirke tiek TV, tiek radijo reklama,
2022m. sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] pirkéjy skaiiaus, tac¢iau [KOMERCINE PASLAPTIS]
pardavimy vertés; tuo tarpu pirkéjai, pasinaudoje misriojo sujungimo pasiiilymais, sudaré
[KOMERCINE PASLAPTIS]. pirkéjy skaiciaus, tac¢iau beveik [KOMERCINE PASLAPTIS] pardavimy
vertés. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Siy pirkéjy svarba yra didelé, o prijungus M-1 grupés reklamos
pardavimus $i dalis, tikétina, dar didéty. Taigi, paklausa sujungtiems / susietiems pardavimams i$
reklamos paslaugy pirkéjy pusés bus reik§minga. AML grupei jgijus dar ir didele rinkos dalj radijo
reklamos rinkoje, tokiy klienty tik daugés. DidZiausi reklamos pirkéjai rinksis susietus produktus, nes po
koncentracijos AML grupé turés itin didele rinkos dalj jau dviejose susietose rinkose. Dalis pirkéjy,
iskaitant didziausius, nurodé, kad Koncentracijos dalyviai galés juos paskatinti mazinti pirkimus ar
nebepirkti i§ konkurenty (platesnis vertinimas pateikiamas nutarimo 326—328 pastraipose).
Koncentracijos dalyviy teigimu®?°, pats faktas, kad po koncentracijos AML grupé parduos ir TV, ir M-1
grupés radijo sto¢iy reklama (kartu ar atskirai) savaime neriboja konkurenty galimybiy konkuruoti dél
reklamos paslaugy pardavimo. Jeigu reklamos paslaugy pirkéjai po koncentracijos AML grupés
parduodama TV reklamg ir PHR / M-1 grupés radijo reklamg pirks ta pacia apimtimi, kaip iki
koncentracijos, pokyCiy dél koncentracijos neatsiras nei TV, nei radijo reklamos segmente.
Koncentracija galéty turéti jtakos konkurenty galimybéms konkuruoti tik tuo atveju, jeigu dél taikomos
sujungimo / susiejimo praktikos reklamos paslaugy pirkéjai rinktysi AML grupés sitiloma rinkinj vietoje
konkurenty paslaugy (visa apimtimi ar i$§ dalies) ir ta daryty dideliu mastu. Tam, kad po koncentracijos
AML grupé galéty sujungimo / susiejimo praktika taikyti didesniu mastu nei iki koncentracijos,
reikalingos kelios kumuliatyvios salygos: (i) AML grupé turi galéti reklamos paslaugy pirkéjams
pasitlyti papildomas nuolaidas TV pirkimui, t. y. norint i§laikyti esamas AML TV reklamos pajamas,
AML turi galéti parduoti daugiau TRP sekundziy uz mazesn¢ kaing; (ii) parduodama daugiau TV
reklamos, AML turi sutilpti j reklamos kiekio apribojimus; (ii1) M-1 turi turéti inventoriaus parduoti
papildomus reklamos kiekius. Siy salygy kumuliatyvus egzistavimas néra tikétinas ir net praktiskai
nejmanomas:

a) [KOMERCINE PASLAPTIS]*!Todél galimybé sujungti / susieti TV reklama nepopuliariu laiku
(kai néra auditorijos arba jos yra reikSmingai maziau) su radijo reklama yra praktiskai lygi ar labai
artima 0;

b) [KOMERCINE PASLAPTIS];

c) TV yra didZiausia rinka ir pagrindinis kanalas tiems klientams, kurie naudoja keleta kanaly.
Negalédama pasiiilyti daugiau TV reklamos, AML grupé i§ esmés negalés taikyti sujungimo /
susiejimo praktikos didesniu mastu nei iki koncentracijos, todél net ir sujungimo / susiejimo
praktikos taikymas neturés jtakos konkurenty galimybéms konkuruoti;

d) televizijos vartojimas (ziliré¢jimas) kasmet mazé¢ja, nes atsiranda kity buidy patraukti zitirovy
démesj namuose naudojant televizoriy, pavyzdziui, OTT platformos (pavyzdziui, Netflix),
Youtube, kompiuteriniai zaidimai (pavyzdziui, Xbox), kiti nelietuviski kanalai. Todél yra

419 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 67 pastraipos 4 punktas (bylos 25 K tomas, 22 lapas).
420 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 67 pastraipos 5 punktas (bylos 25 K tomas, 22-23 lapai).
421 Skirtumas susidaro, nes TRP sekundés yra i§vestinés ir skirtumai gali atsirasti dél apvalinimy, tadiau yra nereik§mingi.
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pastebimas kasmet mazéjantis tiek bendras TV kanaly reitingas, tieck AML grupés kanaly reitingas.
Bendras visy lietuvisky kanaly reitingas nuo 2018 m. sumazé&jo*?2 nuo 10,1 iki 8,2, t. y. 20 proc.;
AML TV kanaly reitingas nuo 2018 m. sumazéjo nuo [KOMERCINE PASLAPTIS] iki.
Mazg¢jantys reitingai (zitirimumas) lemia, kad TV kanalai sugeneruoja ir gali parduoti maziau TRP
sekundziy (ir apskritai maziau TV reklamos). AML grupés parduoty TRP A15-59 sekundziy
kiekis kasmet mazéja, pavyzdziui, 2022 m. mazéjo [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. lyginant
su 2021 m. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Taigi, AML grupé negaléty pasidlyti daugiau TV
prekés (TRP sekundziy), todél negaléty parduoti daugiau ir radijo reklamos, taikydama sujungimo
/ susiejimo praktikas;
e) [KOMERCINE PASLAPTIS]*%;
f) radijo ir TV reklamos sezoniskumo ir reklamos uzimtumo bangos sutampa, todél iSplésti sitilymus
kiekio prasme néra galimybiy.
Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagristi. AML grupé nebitinai privalo plésti radijo reklamos
pardavimus tik tuo pac¢iu metu didindama TV reklamos apimtis. Iki koncentracijos AML grupé radijo
reklamos pirkéjams galéjo pasitlyti iki 6,4 proc. auditorijos turincia radijo stotji PHR. Po koncentracijos
galéty buti sitilomos daugiau kaip 40 proc. auditorijos bendrai turin¢ios radijo stotys ir (arba) daugiau
nei 2,5 karto didesnes nei PHR auditorijos dalis turinCios radijo stotys ,,M-1° ir (ar) ,,Lietus*. AML
grupé, papildziusi savo radijo reklamos pasitila M-1 grupés radijo stotimis, TV reklamos nuolaidomis
galéty pritraukti ir Zymiai daugiau radijo reklamos pardavimy nei siedama pardavimus su PHR dydzio
radijo stotimi.
AML grupé taip pat galéty parduoti daugiau TV reklamos nebatinai visa apimtimi perimdama pirkéjy
reklamos apimtis konkurenty TV kanaluose. Jei tam tikras pirkéjas perka TV reklamg, pavyzdziui, LNK
grupés LNK (pagrindiniame), BTV ir TV1 kanaluose, AML grupei susiduriant su reklamos laiko
traikumu TV3 kanale ji galéty perimti tokio pirkéjo pirkimus (ar jy dalj) BTV ir (arba) TV1 kanaluose,
pasitilydama reklamg savo TV6 ir (arba) TV8 kanaluose. Tokiu bidu AML grupé uzsitikrinty papildomas
reklamos apimtis ir pajamas net neturédama butinybés rasti pirkéjui reklamos laiko TV3 kanale, o
konkurentas (LNK grupé) prarasty dalj reklamos apim¢iy ir pajamy.
Be to, konkurenty reklamos apimtys ir pajamos galéty biiti perimamos ir ne prime-time laiku, ir ne tik
didziausios paklausos ménesiais. Pavyzdziui, [KOMERCINE PASLAPTIS]*?*, [KOMERCINE
PASLAPTIS]*® [KOMERCINE PASLAPTIS]*?®, [KOMERCINE PASLAPTIS], t. y. §is laikas taip pat
yra reik§mingas reklamos apiméiy ir pajamy Saltinis (neabejotina, kad konkurentams taip pat). Tai taip
pat reiskia, kad pirkéjai néra suinteresuoti reklamos transliavimu tik prime-time laiku. [KOMERCINE
PASLAPTIS].
TV reklamos svarba pirkéjams nemazéja net mazéjant TV reitingams. TV reklamos dalis bendrame
Lietuvos reklamos biudzete 2019-2022 m. ne tik nemaz¢ja, bet net Siek tiek auga (

4222020 m. bendras TV kanaly reitingas ir LNK grupés kanaly reitingas buvo padidéjes.

423 Pranesimo apie koncentracija priedai Nr. 21-22 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
424 2023 m. balandzio 28 d. rasto priedas Nr. 1 (bylos 3 K tomas, 29 lapas).

425 [KOMERCINE PASLAPTIS].

426 [IKOMERCINE PASLAPTIS].
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287. Lentelé Nr. 11).
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Lentelé Nr. 11. TV reklamos dalis Lietuvos reklamos rinkoje (proc. nuo reklamos islaidy)

2019 m. 43,8
2020 m. 46,7
2021 m. 47,1
2022 m. 47,2

Saltinis: Kantar 2019-2022 m. metinés medijy tyrimy apzvalgos*’

288. TV reklamos svarbg pazymi ir Koncentracijos dalyviai: TV yra didziausia rinka ir tai yra pagrindinis
media kanalas [KOMERCINE PASLAPTIS] ,,(pagal Kantar duomenis TV yra didZiausia vietinés
reklamos rinka)<“4?8, TV reklamos pirkéjai taip pat nurod¢, jog TV reklama turi tam tikry i$skirtiniy
savybiy kity sklaidos kanaly atzvilgiu (nutarimo 104-107 pastraipos).

Be to, AML grupé turéty ir galimybe didinti TV reklamos TRP sekundziy pardavimus net bendriems TV
reitingams maz¢jant. Tg ji galéty daryti perimdama reitingus i§ konkurenty. Konkurenty pajamy
mazéjimas (nutarimo 319-321 pastraipos) ir TV rinkai budingas netiesioginis tinklinis poveikis leisty
AML grupei padidinti savo TV reitingus konkurenty saskaita. Kity konkurencijos institucijy praktika
patvirtina, kad TV reklamos pajégumai gali biiti ple¢iami didinant reitingus®?°,

[KOMERCINE PASLAPTIS].

[KOMERCINE PASLAPTIS]*®., [KOMERCINE PASLAPTIS]*¥, [KOMERCINE PASLAPTIS]*®
[KOMERCINE PASLAPTIS]*® [KOMERCINE PASLAPTIS]*#

2022 m. duomenimis, M-1 grupés klausomiausia radijo stotis ,,Lietus [KOMERCINE PASLAPTIS]
(Lentelé Nr. 12), nes reklamos pajégumai tik pavieniais ménesiais buvo panaudoti daugiau kaip
[KOMERCINE PASLAPTIS].

289.

290.
291.

292.

Lentelé Nr. 12. Radijo stoties ,, Lietus *“ reklamos pajégumy panaudojimas darbo dienomis 2022 m.**®

7-8 val. 8-9 val. 17-18 val. 18-19 val.
Sausis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]

427 Pranesimo apie koncentracijg priedai Nr. 7-9 (4 lapas) (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)), AML 2023 m. birZelio 30 d. rasto
priedas Nr. 1 (3 lapas) (bylos 25 K tomas, 40 lapas (CD priede)).

428 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 67 pastraipos 5 punkto ¢ papunktis (bylos 25 K tomas 24 lapas).

429 Nyderlandy konkurencijos institucija 2023 m. kovo 3 d. sprendime dél RTL Group SA ir Talpa Network BV susijungimo nurodé,
kad pajégumy ribojimu nelaiko 93-99 proc. TV reklamos pajégumy isnaudojimo (angl. sell-out ratio), kaip vieng i§ priezasCiy
jvardindama tai, kad koncentracijos dalyviai per turinj gali daryti jtaka GRP (angl. Gross Rating Points) inventoriui ir taip i$plésti
pajégumus. https://www.acm.nl/system/files/documents/concentratiebesluit-rtl-group-mag-talpa-network-niet-overnemen.pdf. 263
ir 266-268 punktai.

430 Pranesimo apie koncentracija 80 lapas (bylos 1K tomas, 86 lapas).

431 [KOMERCINE PASLAPTIS] 2023 m. balandZio 28 d. rasto 15 pastraipa.

432 RBB analizéje nurodoma, kad tai yra valandos darbo dienomis tarp 7 ir 9 val. ir taip 17 ir 19 val. (Pranesimo apie koncentracija
priedas Nr. 5, 24 lapas (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)). Pranesime apie koncentracija apibtidinama abstrak¢iau (82 psl.):
Htuo laiku, kai galima tikétis didziausio klausytojy pasiekiamumo, reklamos kaina yra didziausia, pavyzdziui, darbo dienomis jprasto
vykimo j / is darbo valandomis (angl. drive time) radijo reklamos kaina yra didziausia“.

433 Pavyzdziui, vertinant reklamos pajégumy i$naudojima pagal ménesius. 2023 m. balandZio 28 d. rasto priedas Nr. 1, darbalapis
,»S0R 20227 (bylos 3 K tomas, 29 lapas (CD diske)).

434 pagal 2022 m. pardavimo apiméiy duomenis. Prane§imo apie koncentracija priedas Nr. 21 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD
diske)).

435 Apskai¢iuojamas konkre¢ios valandos intervale darbo dienomis per ménesj parduotas reklamos sekundes dalinant i§ galimos
maksimalios reklamos trukmés (leidziamas reklamos sekundziy skaicius (15*60=900), padaugintas i§ konkretaus ménesio darbo
dieny skaiciaus).



https://www.acm.nl/system/files/documents/concentratiebesluit-rtl-group-mag-talpa-network-niet-overnemen.pdf

Saltinis: koncentracijos dalyviy duomenys
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Vasaris [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Kovas [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Balandis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Geguzé [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Birzelis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Liepa [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Rugpjiitis | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Rugséjis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Spalis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Lapkritis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]
Gruodis [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE | [KOMERCINE
PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS] | PASLAPTIS]

436

[KOMERCINE PASLAPTIS]*®’ [KOMERCINE PASLAPTIS]*® [KOMERCINE PASLAPTIS].

Ir patys Koncentracijos dalyviai yra nurode, kad M-1 grupés [KOMERCINE PASLAPTIS]*®.
Koncentracijos dalyviy pateikti naujausi pavyzdziai déel AML grupés TV reklamos ir M-1 grupés radijo
reklamos eterio uzpildymo*® [KOMERCINE PASLAPTIS] Konkurencijos tarybos vertinimu, tokie
atskiri atvejai, [KOMERCINE PASLAPTIS] nerodo, kad tai yra jprasta situacija didZiosios dalies
reklamy atveju. **. Tai leidZia preziumuoti, kad M-1 grupés atstovai [KOMERCINE PASLAPTIS] rinko
pavyzdzius su radijo reklamos laiko uzpildymo atvejais, ir jy rado [KOMERCINE PASLAPTIS]. Taip
pat [KOMERCINE PASLAPTIS] pavyzdziy néra nurodoma, [KOMERCINE PASLAPTIS] ir (arba)
susira$inéjimas yra susijes sSu [KOMERCINE PASLAPTIS].

Nors Koncentracijos dalyviai akcentuoja, kad galimai dél per didelio reklamos kiekio nuo 2019 m.
mazéja M-1 grupés radijo stociy klausomumas, Visgi jokia konkuruojanti radijo stotis per ta laikg
nepriartéjo nei prie radijo stoties ,,M-1%, nei prie radijo stoties ,,Lietus* auditorijos pagal klausytg laika
daliy.

Taigi, Koncentracijos dalyviai galés sujungimo / susiejimo praktika taikyti didesniu mastu nei §iuo metu
taiko AML grupé.

Bendrai, Koncentracijos dalyviai, taikydami sujungimo / susiejimo praktikg individualizuotuose
pasitlymuose klientams, galés riboti konkurenty galimybes tiek TV, tiek radijo reklamos rinkoje.

436 2023 m. balandzio 28 d. rasto priedas Nr. 1, darbalapis ,,2021-2022 Lietus sekundes* (bylos 3 K tomas, 29 lapas (CD diske)).
437 Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 22 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).

438 Radijo stoties ,,Lietus* atveju — 37 proc.

43% AML 2023 m. balandzio 20 d. rasto 25 pastraipa (bylos 3K tomas, 13 lapas).

440 AML 2023 m. liepos 26 d. elektroninis laiskas (bylos 41 K tomas, 3 lapas (CD diske)).

441 AML 2023 m. liepos 26 d. elektroninio laisko priedas Nr. 2, FW: Stokker uzsakymas.msg (bylos 41 K tomas, 3 lapas (CD diske)).
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4.2. Koncentracijos dalyviai turés paskaty riboti konkurenty galimybes

Individualizuoti pasiiilymai mazZins pardavimy praradimy (nuostoliy dél pardavimy siejimo)
rizika, todél Koncentracijos dalyviai turés paskaty taikyti tokia praktika*?.

Koncentracijos dalyviy teigimu**®, AML grupé ir visi reklamos rinkos dalyviai visuomet siiilo
individualizuotus pasiiilymus, kad uztikrinty savo klienty poreikius, koncentracija papildomy paskaty ar
galimybiy t3 daryti nesudarys. [KOMERCINE PASLAPTIS].

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Koncentracijos poveikio vertinimas néra susijes su
tuo, ar koncentracija didins paskatas teikti individualius pasitilymus. Tokio pobiidzio pasiiilymy taikymo
praktika prisidés prie Koncentracijos dalyviy paskaty riboti konkurenty galimybes per sujungimg /
susiejima, kadangi mazins pardavimy praradimo (nuostoliy dél pardavimy siejimo) rizikg —
Koncentracijos dalyviai galés atsizvelgti j kiekvieno pirkéjo poreikius ir preferencijas.

Koncentracijos poveikio vertinimas taip pat néra susijes su tuo, ar sujungimo / susiejimo praktika yra
pelninga buhalterine prasme ir trumpuoju laikotarpiu. Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairés
antikonkurencinés strategijos pelninguma sieja ne su buhalteriniu pelnu, bet su tikétina nauda (angl.
gains) i$ rinkos dalies padidinimo ar rinkos galios suteiktos galimybés didinti kaing**4. Net ir trumpuoju
ar vidutiniu laikotarpiu nuostolinga praktika gali buty ,,pelninga®, jei ji leidzia koncentracijos dalyviams
silpninti ar i$stumti konkurentus*®. Todél tai, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]. Galiausiai, biitent
siejimas su maza stotimi ir galé¢jo lemti praktikos nepelninguma, tuo tarpu pardavimus susiejus su
didesnémis stotimis praktika galéty buti pelninga.

Taigi, jau egzistuojanti individualiy pasitilymy praktika skatins Koncentracijos dalyvius riboti
konkurenty galimybes per sujungima / susiejima.

Koncentracijos dalyviai radijo reklamos rinkoje po koncentracijos uzims didZiausig rinkos dalj su
dideliu atotriikiu nuo didziausio konkurento ir klientams galés pasitlyti jvairiy tiksliniy auditorijy
klausomiausias radijo stotis. Tuo tarpu TV reklamos rinkoje nei vienas konkurentas negali pasiilyti
nuolaidy Baltijos Saliy lygiu. Tik Lietuvos lygiu veikiantys konkurentai neturés galimybés ,,atsverti
tokiy susiety pardavimy poveikio, kadangi nevaldo radijo sto¢iy ir negalés pasitlyti panaSaus reklamos
priemoniy paketo. Sios aplinkybés tiek pavieniui, tick kartu lems koncentracijos dalyviy pasitilymo
i§skirtinumg ir paskatas tuo naudotis perimant pardavimus i$§ konkurenty.

Koncentracijos dalyviy teigimu*®, didziausios rinkos dalys savaime nereiskia galimybiy ir paskatos,
taikant siejimo praktika, reikSmingai riboti konkurenty galimybes konkuruoti, kadangi reklamos
paslaugy pirkéjai gali rinktis i§ daugelio alternatyvy ir paprastai taiko daugiakanale reklamos sklaidos
strategijg. Ir iki koncentracijos AML turéjo didele rinkos dalj TV reklamos segmente, ta¢iau PHR
uzauginti nesugebéjo — PHR rinkos dalis 2011-2020 m. sudaré¢ apie [0-5] proc. ir i§ esmés nekito, net ir
kasmet sitilant siejimo praktikos galimybe. Tai patvirtina, kad didelés rinkos dalys nesalygoja paskaty
riboti konkurenty galimybes konkuruoti, nes reklamos paslaugy pirkéjai, sieckdami pasiekti didesne

442 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 105 punktas.

443 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 94 pastraipa (bylos 25 K tomas, 32 lapas).

444105 punktas: ,,Paskata riboti konkurenty galimybes, sujungiant arba susiejant produktus, priklauso nuo to, kiek §i strategija biity
pelninga. Susijungusioji jmoné turi rasti kompromisq tarp galimy islaidy, susijusiy su jos produkty sujungimu arba susiejimu, ir
pelno, kurj biity galima gauti padidinus rinkos dalj (-iS) susijusioje (-ose) rinkoje (-ose), arba, galimas daiktas, dél jtakos rinkoje
turint galimybe padidinti kainas toje (-ose) rinkoje (-ose).*

Angl. ,,The incentive to foreclose rivals through bundling or tying depends on the degree to which this strategy is profitable. The
merged entity faces a trade-off between the possible costs associated with bundling or tying its products and the possible gains from
expanding market shares in the market(s) concerned or, as the case may be, being able to raise price in those market(s) due to its
market power.«

445 Su tuo susijes Konkurencijos tarybos vertinimas pateikiamas nutarimo 4.3 dalyje.

446 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 95-96 pastraipos (bylos 25 K tomas, 32-33 lapai).
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auditorijg ir efektyviai jgyvendinti reklamos kampanijas, bet kuriuo atveju paslaugas pirks ir i$
konkurenty. Tuo tarpu Baltijos $aliy lygio nuolaidos uzsidaro TV segmente ir i§ principo veikia kaip
papildomos apimties TV reklamos pirkimui nuolaidos, o ne kaip siejimo nuolaidos, t. y. Baltijos saliy
lygio TV reklamos nuolaida neskatins reklamos paslaugy pirkéjy i§ AML grupés pirkti daugiau radijo
reklamos.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagristi. Iki koncentracijos AML grupé turéjo didele rinkos
dalj tik vienoje 18 rinky — TV reklamos, tuo tarpu po koncentracijos jos dalyviai turéty didele rinkos dalj
ir radijo reklamos rinkoje, be to, su dideliu atotriikiu nuo didziausio konkurento. Tuo tarpu galimybé
taikyti Baltijos Saliy lygio TV nuolaidas suteiks Koncentracijos dalyviams papildoma pranasumg tam
tikry tiek TV, tiek radijo reklamg perkanciy klienty atzvilgiu, nes joks kitas konkurentas negalés pasitilyti
tokios nuolaidos klientams, siekiantiems reklamuotis televizijoje Baltijos Saliy lygiu. Galiausiai, néra
aisku, kaip faktas, kad AML taiké siejimo nuolaidas su PHR parodo, kad jie neturés paskaty to daryti po
koncentracijos.

TV ir radijo reklamos rinkoms btidingas netiesioginis tinklinis poveikis sukuria papildomas paskatas
Koncentracijos dalyviams, ypa¢ atsizvelgiant | tai, kad dél koncentracijos jie tapty didziausiais rinkos
dalyviais abiejose rinkose.

Reik§minga pagal pardavimy apimtj klienty dalis™’ perka tiek TV, tiek radijo reklama, todél jiems
galéty biiti aktualus §iy paslaugy paketas, parduodamas sujungimo arba susiejimo biidu**. Didzioji
dalis $iy pirkéjy perka bent vieng paslauga i§ Koncentracijos dalyviy: visy pirkéjy, 2022 m. pirkusiy tiek
TV, tiek radijo reklamg, reklamos apimtyje pirkéjai, abi paslaugas pirke tik 1§ koncentracijos dalyviy
konkurenty, sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. TV reklamos ir [ROMERCINE PASLAPTIS]
proc. radijo reklamos apim&iy**°.

AML grupé jau iki koncentracijos turéjo paskaty®® taikyti TV reklamos nuolaida perkantiems
reklamg radijo stotyje, kuri 2020-2022 m. uzémé [0-5]-[5-10] proc. rinkos ir kurios reklamos
pardavimo pajamos sudaré iki [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. TV reklamos pajamy**t. TV reklamos
pardavimai klientams, kuriems taikyta radijo reklamos pirkimo nuolaida, 2022 m. sudaré apie
[KOMERCINE PASLAPTIS] proc. AML TV reklamos pardavimo pajamy*2. Po koncentracijos AML
grupé galéty sieti TV reklamos pardavimus su reklamos pardavimais radijo stotyse, kartu uzimanciose
apie [60-70] proc. rinkos ir kuriy reklamos pardavimo pajamos sudaryty apie [KOMERCINE
PASLAPTIS] proc. TV reklamos pajamy.

Koncentracijos dalyviy teigimu®®3, nurodomas faktas, kad AML grupé taiko siejimo praktika, taciau
nevertinamos priezastys, dél kuriy AML grupé tai daro. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Tuo tarpu
savaime sujungimo / susiejimo praktika, net ir turint dideles rinkos dalis, antikonkurenciniy pasekmiy
nelemia.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagristi. Dél praktikos pelningumo ar nuostolingumo jtakos
koncentracijos poveikio vertinimui yra pasisakoma nutarimo 302 pastraipoje. Be to, AML grupés taikyta
misriojo sujungimo praktika kai kuriems pirkéjams turéjo jtakos pasirinkimui pirkti radijo reklama 18
PHR (nutarimo 262 pastraipa).

447

447.71,2 proc. TV reklamos ir 81,7 proc. radijo reklamos apiméiy.

448 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 106 punktas.

49 AML 2023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2. 2021 m. tokiy klienty reklamos apimtys sudaré [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
TV reklamos ir [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. radijo reklamos apiméiy, 0 2020 m. — atitinkamai 2,6 proc. ir 6,3 proc. (bylos
25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).

450 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 107 punktas.

451 PHR reklamos pardavimo pajamos, lyginant 2019 m. ir 2022 m., iSaugo daugiau nei dvigubai.

452 AML 2023 m. geguzés 18 d. rastas, 17 pastraipa, 7 lapas (bylos 3 K tomas, 46 lapas).

453 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 69 pastraipa (bylos 25 K tomas, 25 lapas).
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Koncentracijos dalyviy teigimu®®*, [KOMERCINE PASLAPTIS]. Tai paskatinty klientg rinktis kita
radijo stot]j (arba kelias kitas radijo stotis, apjungiant jy auditorijg) arba kitg sklaidos kanalg (ar jy rinkinj).
Sis Koncentracijos dalyviy argumentas néra pagrjstas. Koncentracijos taryba neteigia, kad
Koncentracijos dalyviai taikyty tokig sujungimo / susiejimo praktikg, kuri tuo paciu metu, kol
konkurentai néra susilpninti, dar ir didinty M-1 grupés radijo reklamos kaing.

Koncentracijos dalyviy teigimu*®, pagal RBB analize radijo ir TV reklama priskiriama prekiy pakaitaly,
o ne prekiy papildiniy kategorijai, todél taikant sujungimo / susiejimo praktika nepavykty reikSmingai
padidinti vienos i$ prekiy vartojimo sitilant abi prekes tik kartu. Paklausa TV ir radijo reklamos rinkiniui
yra nedidelé — [KOMERCINE PASLAPTIS] #*®. Sujungimo / susiejimo praktika pasinaudoje klientai yra
didelius reklamos biudZetus turin¢ios jmonés, kurios i§ esmés naudoja daugiakanale reklamos strategija,
kad pasiekty savo auditorija. Tai leidzia daryti i§vada, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]. T3 jrodo ir
faktas kad, kai [KOMERCINE PASLAPTIS]. Koncentracija neturés jtakos radijo klausomumui, todél
siejimo praktika neskatins reklamos paslaugy pirkéjy perkelti reklamos biudzety i$ konkurenty j AML /
M-1 grupe. Todél AML grupé neturés ekonominiy paskaty taikyti sujungimo / susiejimo praktikos. .
Sie Koncentracijos dalyviy argumentai néra pagrjsti. Koncentracijos dalyviai visa vertinima grindzia
isskirtinai [KOMERCINE PASLAPTIS]. Ignoruoti $iuos pardavimus yra i§ esmés neteisinga. RBB
analizés vertinimas pateikiamas nutarimo 2 priede. Apie tai, kad negalima daryti lyginimo pagal pirkéjy
skai¢iy, pasisakoma nutarimo 281 pastraipoje. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Visgi tai nereigkia, kad
tokia pati praktika buty taikoma, kai AML grupé kontroliuoty didziaja radijo reklamos rinkos dalj. Apie
tai, kad koncentracijos poveikio vertinimas sietinas ne su buhalteriniu pelnu, pasisakoma nutarimo
302 pastraipoje.

Taigi, Koncentracijos dalyviai, taikydami sujungimo / susiejimo praktika individualizuotuose
pasitilymuose klientams, turés paskaty riboti konkurenty galimybes tiek TV, tiek radijo reklamos rinkoje.

4.3. Sujungimo / susiejimo praktiky taikymas darys reikSminga poveiki kainoms ir galimybei
rinktis

Dél produkty sujungimo arba susiejimo gali sumazéti konkurenty, rinkoje tiekianc¢iy vieng produkta,
pardavimy perspektyvos. Pats konkurenty pardavimy apimties sumaZz¢jimas nekelia problemy. Taciau
jei §is sumazéjimas yra gana didelis, gali sumazéti konkurenty gebéjimas arba paskata konkuruoti®’.
Dél TV ir radijo rinkoms biidingo netiesioginio tinklinio poveikio net nedidelis pradinis konkurenty
reklamos pardavimo pajamy sumazéjimas mazins jy galimybes investuoti ] turinj. Kartu mazés
konkurenty galimybés ne tik didinti, bet net ir iSlaikyti esamg klausomumg / reitingus. Konkurenty
klausomumo / reitingy mazéjimas toliau mazins jy reklamos pardavimo pajamas, nes mazés tokios
reklamos patrauklumas pirkéjams. Netiesioginis tinklinis poveikis lems vis didesnj neigiama poveikj
konkurenty galimybéms konkuruoti.

Koncentracijos dalyviy vertinimu®®, net AML grupei taikant agresyvia sujungimo / susiejimo praktika,
Visuomenés informavimo jstatyme nustatytas ribojimas TV reklamos apimciai lemty, jog Sioje rinkoje
veikian¢iy konkurenty reklamos apimtys (sekundémis) galéty mazéti ne daugiau kaip 5 proc.

Toks Koncentracijos dalyviy poveikio masto jvertinimas yra nepagristai optimistinis, nes:

454 Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 70 pastraipa (bylos 25 K tomas, 26 lapas).

4% Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 72 pastraipa (bylos 25 K tomas, 26 lapas).

456 AML 2023 m. geguzés 18 d. rasto 21 pastraipos 4 dalis (bylos 3 K tomas, 47 lapas).

457 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 111 punktas.

458 RBB analizé (Prane§imo apie koncentracija priedas Nr. 5, 28 lapas) (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
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a) mazesnés konkurenty reklamos apimtys lems mazesnes pajamas, kurios reik§ mazesnes
galimybes investuoti j turinj. D¢l TV ir radijo rinkoms badingo netiesioginio tinklinio poveikio
santykinai blogesnis konkurenty turinys lems jy mazesnj klausomumga / blogesnius reitingus ir
mazesn¢ konkurenty paslaugy paklausa, kuri lems tolesnj reklamos pajamy mazéjima ir t. t. Tuo
tarpu santykinai geresnis Koncentracijos dalyviy turinys lems didesnj klausomuma / geresnius
reitingus, didesne Koncentracijos dalyviy paslaugy paklausa ir pajamy augima**®. Dar iki
sujungimo / susiejimo praktiky taikymo konkurenty pajamos yra mazesnés nei Koncentracijos
dalyviy;

b)  dél TV reklamos pardavimo ypatumy (TRP sekundés) Koncentracijos dalyviy pardavimai gali
dideéti, o konkurenty — mazéti, ir nesikei¢iant pardavimy astronominémis sekundémis*®®
apimciai. Tokiu atveju net konkurenty reklamos apimciy sumazéjimas 5 proc. gali lemti didesnj
nei 5 proc. jy pardavimo pajamy sumazejima;

C) netir pardavimo pajamy sumaz¢jimas 5 proc. gali reikSmingai paveikti 1éSy, kurias konkurentai
galéty investuoti siekdami konkuruoti, dydj. Pavyzdziui, LNK — didZiausio konkurento pagal
rinkos dalj — atveju toks reklamos pardavimo pajamy sumazéjimas pelng (pries mokescius)*6!
sumazinty apie [20-30] proc.*6?;

d) tai, kad konkurentai veiké pelningai net 2020 m. jy reklamos pardavimo pajamoms sumazéjus
daugiau kaip 5 proc., neturi reikSmés. Tais metais visy reklamos rinkos dalyviy pajamos
sumazgjo, tuo tarpu dél sujungimo / susiejimo praktiky jos sumazéty tik kai kuriems
konkurentams, bet ne didziausiam TV reklamos rinkos ir radijo reklamos rinkos dalyviui;

e)  Koncentracijos dalyviai vertina tik reklamos apim¢iy jy pasirinktu prime-time laiku (18-24 val.)
galimg sumaz¢jima, taCiau néra pagrindo manyti, kad konkurenty reklamos apimtys ir pajamos
sumazés tik prime-time laiku prarasty pajamy dydziu®®®, ypa¢ turint omenyje, kad laisvi
Koncentracijos dalyviy pajégumai ne prime-time laiku yra didesni;

459 Koncentracijos dalyviy nuomone (Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 101 pastraipa), tai yra deklaratyviis teiginiai, nepagristi
investicijy poreikio ir reik§mingo pajamy mazéjimo skai¢iavimais; investicijos j radijo laidy vedimg yra sglyginai nereik§mingos,
todél mazéjancios pajamos neturi jtakos Siems kastams (PHR pavyzdys).

Konkurencijos taryba pazymi, kad PHR pavyzdys yra jvertintas nutarimo 260 pastraipoje, be to, koncentracijos dalyviai pateikia tik
radijo rinkos investicijy dydzio pavyzdj. Toliau nutarime yra pagrindziama, kad konkurenty reklamos apimtys ir pajamos mazés
daugiau kaip 5 proc., 0 net ir konkurenty pajamy sumazéjimas 5 proc. galéty lemti reikSminga daug didesnj investicijoms galimy
skirti 1Sy sumazéjima.

460 Visuomenés informavimo jstatyme numatytas ribojimas taikomas astronominiy sekundziy atzvilgiu.

461 2022 m. duomenimis. https://rekvizitai.vz.lt/imone/laisvas_ir_nepriklausomas_kanalas/apyvarta/.

462 K oncentracijos dalyviy nuomone (Paaidkinimy dél preliminariy i§vady 105 pastraipa (bylos 25 K tomas, 34 lapas)), radijo laidy
vedimo kastai yra tiek proporcingai, tieck bendra verte nereikSmingi, todél pajamy mazéjimas greiiau turéty lemti bendryjy
administraciniy kaSty mazéjima, o ne laidy vedimo ka$ty mazéjimg. Taip pat visos radijo stotys moka LATGA, AGATA ir RTK
mokeséius, kurie skai¢iuojami nuo pajamy ir sudaro apie [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. (mazéja pajamos — mazéja bazé, nuo
kurios skai¢iuojami mokesciai). Tai leisty i$laikyti sglyginai nedidelius laidy vedéjy kastus (PHR laidy vedéjy kastai sudaro
[KOMERCINE PASLAPTIS] proc. nuo pardavimy).

Konkurencijos taryba pazymi, kad mazéjant reklamos pajamoms radijo laidy vedéjy kasty dalis (proc.) didéty. Konkurentams taip
pat nepakakty tik iSlaikyti tuos pacius radijo laidy vedéjus — jie turéty ir reaguoti i koncentracijos dalyviy sujungimo / susiejimo
praktikas, pavyzdziui, didindami investicijas | klausomumo / reitingy didinima. Dél PHR pavyzdzio pla¢iau pasisakoma nutarimo
260 pastraipoje. Be to, poveikio pardavimo apimtims vertinimas, dél kurio pasisako Konkurencijos taryba, yra susijes su TV reklama,
taciau koncentracijos dalyviai teikia argumenta apie radijo reklama.

463 Koncentracijos dalyviy nuomone (PaaiSkinimy dél preliminariy iSvady 106 pastraipa (bylos 25 K tomas, 35 lapas),
[KOMERCINE PASLAPTIS].

Konkurencijos taryba neteigia, kad koncentracijos dalyviai taikys atskirg ne prime-time laiko sujungimo / susiejimo praktika, kurios
déka susilpnins konkurentus. Konkurencijos tarybos teiginys yra susijes su tuo, kad konkurentai praras reklamos apimtis (ir pajamas)
ir ne prime-time laiku, o tai papildomai paveiks 1é8y, kurias konkurentai galéty investuoti siekdami konkuruoti, dydj. Dél TV
reklamos inventoriaus placiau pasisakoma nutarimo 282—-286 pastraipose.
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f)  turint omenyje, kad be LNK kity konkurenty TV reklamos pardavimai ir atitinkamai rinkos
dalys yra deSimtimis ar net daugiau karty mazesni, jy atzvilgiu AML grupés laisvi pajégumai
yra labai zenkls ir atitinkamai poveikis gali buiti daug didesnis;

g) AML grupé 2022 m. pradéjo transliuoti TV3 Plius kanalg (rusy kalba), kuris nejtrauktas j
Koncentracijos dalyviy skai¢iavimus. Nors $io kanalo reklamos pardavimo pajamos bent kol
kas yra santykinai nedidelés*®*, taikant sujungimo / susiejimo praktikas ir §io kanalo atzvilgiu
konkurenty reklamos apimtys ir pajamos galéty mazéti papildomu dydziu;

h)  Visuomenés informavimo jstatyme nustatytas ribojimas yra taikomas ne visiems reklamos
tipams. PavyzdZiui, jis netaikomas rémimo pranes§imams*®. Jei §ie pranesimai biity jtraukiami
} Koncentracijos dalyviy sujungimo / susiejimo praktikas, konkurenty reklamos apimtys ir
pajamos galéty mazéti papildomu dydziu,

i) Koncentracijos dalyviai nevertina galimo poveikio radijo reklamos rinkoje veikianciy
konkurenty pardavimams.

321. Dé¢l minety priezasciy yra tikétinas TV reklamos rinkos konkurenty pardavimo apimciy sumaze¢jimas
daugiau nei 5 proc. jau pradiniame sujungimo / susiejimo praktikos taikymo etape. Be to, pardavimo
apim¢éiy mazéjimo jtaka toliau stiprinty rinkos netiesioginis tinklinis poveikis, kurio rezultatus
greiCiausiai pajusty mazesni konkurentai — UAB ,,Lietuvos ryto televizija ir Delfi, UAB. Tinklinis
poveikis taip pat leisty Koncentracijos dalyviams toliau didinti reklamos pardavimus net ir esant jstatymu
apribotai reklamos apim¢iai.

322. Koncentracijos dalyviai taip pat galéty skatinti radijo reklamos pardavimus taikydami nuolaidas TV
reklamai ir nebiitinai didindami TV reklamos apimtj.

323. Radijo reklamos trukmé néra ribojama teisés akty nuostatomis, patys paslaugy teikéjai pasirenka, kiek
reklamos laiko parduos. Tai, kad Koncentracijos dalyviai turi radijo reklamos pajégumy ir (arba) gali
juos padidinti, pagrindZiama nutarimo 290-294 pastraipose.

324. Radijo reklamos atveju radijo sto¢iy klausomumas taip pat lemia skirtingas radijo reklamos pajamas net
esant tai paciai reklamos trukmei sekundémis. Todél Sioje rinkoje taip pat pasireikSty netiesioginis
tinklinis poveikis, kuriam pradzig galéty duoti tiek sujungimo / susiejimo praktikos taikymas, tiek
susijungimo horizontalieji padariniai, dél kuriy konkurentai galéty prarasti pajamas, gaunamas i$
reklamos pardavimy viesyjy pirkimy biidu*®®, kurios galéty atitekti Koncentracijos dalyviams*®’,

464 2022 m. sické [KOMERCINE PASLAPTIS] Eur, 0 2023 m. sausio-birzelio mén. — [KOMERCINE PASLAPTIS] Eur. 2023 m.
liepos 18 d. rastas (2 psl.) (bylos 25 K tomas, 53 lapas).

485 Pajamos i$ tokiy pranesimy sudaro apie [KROMERCINE PASLAPTIS] proc. AML grupés reklamos pardavimo pajamy.
Koncentracijos dalyviy teigimu (Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 107 pastraipa (bylos 25 K tomas, 35 lapas), Siai pajamy daliai
yra taikomi reklamos zinutés ribojimai, kur negalima bet kaip skatinti vartotojy vartoti / jsigyti, t. y. ribojama esminé savybé, dél ko
perkama reklama. Be to, tokios reklamos skleidima riboja paskatos islaikyti auditorijg ir neprarasti TV reklamos pardavimo pajamy.
Didinant reklamos kiekj ir mazinant turinio laika, dar labiau sumazéty auditorija, o auditorijos mazéjimas dél tinklinio poveikio
salygoty AML reklamos pajamy mazéjima.

Konkurencijos taryba neteigia, kad rémimo prane§imy praktika buty reikSmingai ple¢iama. Visgi tokiy prane$imy jtraukimas j
koncentracijos dalyviy sujungimo / susiejimo praktikas galéty papildomai sumazinti konkurenty reklamos pajamas.

466 Pavyzdziui, Radiocentro pardavimai viesyjy pirkimy biidu sudaro apie 10 proc. reklamos pardavimo pajamy (2023 m. balandZio
25 d. rastas Nr. 6, atsakymas j 13 klausimg (bylos 11 NK tomas, 116 lapas).

467 Koncentracijos dalyviy teigimu (Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 110-111 pastraipos (bylos 25 K tomas, 35 lapas)), nebuvo
atliktas vertinimas dél viesyjy pirkimy, nes, AML Ziniomis, duomenys apie tai nebuvo rinkti nei i§ rinkos dalyviy, nei i§ AML. AML
ziniomis, vieSuosiuose pirkimuose niekada nebuvo galima teikti susiety (pavyzdziui, su TV) pasitilymy, tik konkreti jmoné galéjo
teikti pasitilymus ir tik nuo saves. PHR per pastaruosius trejus metus i§ viso turéjo tik [KROMERCINE PASLAPTIS]. Eur pajamy is
viesyjy pirkimy (2022 m. — tik [KOMERCINE PASLAPTIS]. Eur), kas yra nereik§minga dalis reklamos pardavimy.

Konkurencijos tarybos nuomone, sie koncentracijos dalyviy teiginiai yra nesusij¢ su atliktu vertinimu. Konkurencijos taryba
atsizvelgé i vieSyjy pirkimy praktika, pagal kurig paprastai perkama reklama i$ karto 3 radijo stotyse ir nustatomi reikalavimai, jog
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325. Tam, kad koncentracija daryty neigiamg poveikj konkurencijai, néra butina, kad konkurentai biity
iSstumti i§ atitinkamy rinky. Konkurenty susilpninimas ir konkurencinio spaudimo sumazéjimas taip
pat leisty Koncentracijos dalyviams didinti kainas.

326. D¢l sujungimo / susiejimo praktiky taikymo bent dalis didziausiy reklamos uzsakovy gali mazinti
pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty*®®. Pavyzdziui, Telia Lietuva, AB nurodé: , kity radijo reklamos
kanaly poreikis galimai isnykty, jei M-1 grupés bei Power Hit Radio reklamos kainos biity maZesnés nei
artimiausiy jy konkurenty. <...> Manytina, kad is esmés biity sprendziama ar toliau testi reklamos
uzsakymus konkurenty radijo stotyse**®°. Vien $io uzsakovo reklamos islaidos 20202022 m. sudareé
vidutiniskai apie [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. Radiocentro grupés reklamos pardavimo pajamuy.
Radiocentro teigimu, jei nebesireklamuoty didziausi uzsakovai, ,,jy netekimas biity zalingas ne tik dél
Zenklios dalies pajamy netekimo, bet ir dél to, kad jy buvimas reklamos kanale yra svarbus reklamos
kanalo naudingumo (efektyvumo) indikatorius. Sie uzsakovai renkasi efektyviausias reklamos priemones
ir jy nebuvimas suponuoja abejones dél reklamos kanalo efektyvumo ir naudos“*°.

327. Kai kurios reklamos agentiiros*’! taip pat nurodé, kad Koncentracijos dalyviai po susijungimo turéty
galimybe paskatinti atsisakyti praktikos reklamos kampanijai tame paciame reklamos kanale naudotis
skirtingy, t. y. nepriklausandiy tai paiai susijusiy asmeny grupei, tikio subjekty paslaugomis. Siy
agentiiry atstovaujamy uzsakovy bendros reklamos iSlaidos sudaro reikSmingg dalj Koncentracijos
dalyviy konkurenty pardavimuose:

a) [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. Radiocentro grupés 2022 m. radijo reklamos pardavimo
pajamuy;

b) [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. LNK 2022 m. TV reklamos pardavimo pajamuy;

c) [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. Delfi 2022 m. TV reklamos pardavimo pajamy.

328. Net jei dél reklamos laiko ribojimy ar tam tikry reklamos kampanijy poreikiy Koncentracijos dalyviai
galéty perimti tik dalj $iy reklamos pajamy, dél Siy agentiiry uzsakovy svarbos ir dél netiesioginio
tinklinio poveikio jtakos tikétinas reikSmingas neigiamas poveikis konkurenty galimybéms konkuruoti.
Be to, ir kai kurie kiti uzsakovai bei agentiiros negalé¢jo atmesti reklamos biudZety konkurenty TV

kanaluose ar radijo stotyse mazinimo galimybés, priklausomai nuo Koncentracijos dalyviy pasitlyty

salygy ar reitingy poky¢iy*'.

329. Pirkejy, pirkusiy tiek TV, tiek radijo reklama, ir bent viena ju — i§ Koncentracijos dalyviy,
reklamos apimtis 2022 m. sudaré [ROMERCINE PASLAPTIS]| proc. TV reklamos apim¢iy ir

gali dalyvauti tik tos radijo stotys, kuriy klausomumas yra tam tikro dydzio, pavyzdziui, 5 proc. (nutarimo 213 pastraipa). Sios vie$ujy
pirkimy praktikos jtaka Konkurencijos taryba vertino tik tuo aspektu, kad ji gali sumazinti koncentracijos dalyviy konkurenty
reklamos pardavimo pajamas (konkurentai neturés su kuo kooperuotis) ir taip suteikti pirminj postimj netiesioginiam tinkliniam
poveikiui, net nevertinant jprasty, deryby metu sutariamy radijo reklamos biudzety perémimo jtakos.

488 1§ Kantar TOP10 reklamos paslaugy pirkéjy apklausti 8 pirkéjai. 1§ jy 3 pirkéjai (Lidl, IKI Lietuva, Tele2) referavo j savo
agentiiras; i3 likusiy 5 pirkéjy 3 pirkéjai (Eurovaisting, [KOMERCINE PASLAPTIS], [KOMERCINE PASLAPTIS]) nurodé¢, kad
koncentracijos dalyviai po koncentracijos nepaskatins jy atsisakyti praktikos pirkti i$§ keliy reklamos paslaugy teikéjy; 2 pirkéjai
(Telia Lietuva, Kesko Senukai Lithuania) nurodé, kad juos gali paskatinti mazinti pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty. Keturiy
agentiiry (IKI Lietuva nurodé dvi) atsakymai j §j klausimga pasiskirst¢ [KOMERCINE PASLAPTIS].

469 Telia Lietuva, AB 2023 m. liepos 25 d. rastas, atsakymas j 12 klausimg (bylos 29 NK tomas, 182-183 lapai).

470 UAB ,,Radiocentras* 2023 m. balandzio 25 d. rastas Nr. 6, atsakymas j 22 klausima (bylos 11 NK tomas, 118 lapas).

41 [IKOMERCINE PASLAPTIS], UAB Media House 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 18.¢ klausimg (bylos 5 NK tomas,
26-37 lapai). [KOMERCINE PASLAPTIS]. Vis délto j §j pakeistg vertinima neatsizvelgiama. [KOMERCINE PASLAPTIS].

472 Gelsva, UAB 2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 12 klausima (bylos 29 NK tomas, 46-51 lapai); UAB ,,Perlas Network*
2023 m. liepos 18 d. rastas, atsakymas j 12 klausima (bylos 29 NK tomas, 110-116 lapai), UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d.
rastas, atsakymas j 12 klausima (bylos 27 NK tomas, 46-57 lapai); [KOMERCINE PASLAPTIS].



83
ISRASAS BE KOMERCINE PASLAPT] SUDARANCIOS INFORMACIJOS

[KOMERCINE PASLAPTIS] proc. radijo reklamos apiméiy*’®. Koncentracijos dalyviai bus
didziausi kiekvienos i$ $iy rinky dalyviai*’4, ypa¢ didelis atotriikis jau pradiniame etape susidarys radijo
reklamos rinkoje — didziausio konkurento pajamos bus mazdaug dvigubai mazesnés. Rinky tinklinis
poveikis papildomai ribos konkurenty galimybe efektyviai konkuruoti, nes vien papildomy reklamos
apim&iy sifilymas nesant pakankamo klausomumo / reitingy nesukurs konkurencinio spaudimo*’®.

330. Néra duomeny, kad naujas efektyvus konkurentas galéty jeiti | rinka (rinkas) ar esami
konkurentai galéty reik§mingai iSplésti veikla*’® 4’ Sujungimo / susiejimo praktiky taikymas labai
apsunkins tick reik§mingy naujy konkurenty jéjimo, tiek esamy konkurenty plétros galimybes*’®,
Sékmingam konkuravimui bet kuriuo atveju nepakaks tiesiog sitilyti reklamos apimtis, jei klausomumas
/ reitingai nesukurs pirkéjui reikalingos vertés. Tg atspindi jau Siuo metu matomi konkurenty rinkos daliy
pagal pardavimo apimtis / klausomuma skirtumai lyginat su jy rinkos dalimis pagal pardavimo pajamas.
Papildoma kliitimi bus AML grupés galimybé sitilyti nuolaidas TV reklamai Baltijos Saliy lygiu.

331. Bitinybé pasiekti tam tikrg klausomumo / reitingy lygi reikSmingai riboja bet kokiy naujy rinkos dalyviy
jéjimo galimybes. Kaip nurodo patys Koncentracijos dalyviai: ,,Klausytojy jprotis klausytis konkrecios
radijo stoties susidaro per tam tikrg laikq (néra konkretaus apibrézto laiko, priklauso nuo pacios radijo
programos, vartotojy ir pan.), dél ko naujiems radijo programy transliuotojams gali biiti sudétinga
greitai suburti didele auditorijq*; ,,Televizijos programy transliavimas reikalauja laiko ir rinkodaros
auditorijai pritraukti ir islaikyti, taip pat reikimingy investicijy j turinj. Ziiirovy auditorija labai
priklauso nuo jprociy, kurie susiformuoja per tam tikrq laikq (néra konkreciai apibrézto laiko, AML jj
nustatyti sunku, nes TV programas transliuoja nuo labai seniai) (pvz., DELFI TV reitingo augimas yra
santykinai létas). 4"

332. Iéjimui j TV reklamos rinkg reikalingos ir didelés investicijos, susijusios su televizijos transliacijy veikla.
Kaip nurodo patys Koncentracijos dalyviai*®: | Priklausomai nuo kanalo dydzio, islaidos gali biti
reiksmingos, ypac kai tai yra pirmasis kanalas [KOMERCINE PASLAPTIS].“ Priklausomai nuo

4732023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2. 2021 m. tokiy klienty reklamos apimtys sudaré apie [KOMERCINE PASLAPTIS] proc.
TV reklamos rinkos ir apie [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. radijo reklamos rinkos apiméiy, 0 2020 m. — atitinkamai
[KOMERCINE PASLAPTIS] proc. ir [KOMERCINE PASLAPTIS]p roc. (bylos 25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).

474 Koncentracijos dalyviai papildomai nurodo (Paaiskinimy dél preliminariy i$vady 113 pastraipa (bylos 25 K tomas, 36 lapas), kad
pagal Kantar duomenis TV reklamos rinkos konkurentams 2022 m. teko 68 proc. TRP A4+ reklamos apiméiy ir 61 proc. TRP A15-
59 TRP reklamos apim¢iy.

Konkurencijos taryba pazymi, kad tiesiogiai i$ rinkos dalyviy surinkti duomenys rodo, jog konkurentams teko mazesné TRP A4+
reklamos apimtis — [50-60] proc., t. y. beveik [10-20] proc. maziau nei nurodo koncentracijos dalyviai (ne visi rinkos dalyviai
parduoda TRP A15-59 reklama). Be to, pirkéjy vertinimg tiksliau atspindi reklamos pajamy palyginimas, pagal kurj AML grupés
konkurentams 2022 m. teko maziau kaip 50 proc. rinkos.

475 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 113 punktas.

476 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 114 punktas.

417 K oncentracijos dalyviy teigimu (PaaiSkinimy dél preliminariy i$vady 116-117 pastraipos (bylos 25 K tomas, 37 lapas), esami
konkurentai (kuriy yra daug ir jvairiy) gali iSplésti veikla. Ta padaryti néra sudétinga, kg patvirtina PHR ir ,,Relax FM* pavyzdys
(8ios radijo stotys savo klausomumg 2020-2022 m. padidino atitinkamai 88,2 proc. ir 86,6 proc.). Tas pats taikytina ir TV reklamos
paslaugy teikéjy atzvilgiu.

Konkurencijos taryba pazymi, kad PHR atveju prie augimo prisidéjo ir AML grupés taikyta miSriojo sujungimo praktika (nutarimo
260 pastraipa). Be to, tiek PHR, tiek ,,Relax FM* nei pagal klausomuma, nei tuo labiau pagal reklamos pajamas nepasivijo radijo
stociy ,,Lietus” ar ,,M-1“, 0 ypac abiejy $iy sto¢iy bendrai. Rinkos dalys pagal pajamas 2022 m.: ,,Relax FM* — [0-5] proc., PHR —
[5-10] proc., ,,Lietus* — [10-20] proc., ,,M-1" — [30-40] proc. TV reklamos konkurenty atzvilgiu koncentracijos dalyviai nepateiké
jokiy papildomy paaiskinimy, koks konkurentas ir kaip plété ar gali iSplésti savo veikla, todél Sis argumentas nepagrjstas.

478 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 112 punktas.

47° Pranesimo apie koncentracija 97 lapas (bylos 1K tomas, 103 lapas).

480 Pranesimo apie koncentracija 95 lapas (bylos 1K tomas, 101 lapas).
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pasirinkto transliacijos buido, televizijos transliacijoms taip pat gali reikéti licencijos (transliacijoms
antzeminiu skaitmeniniu tinklu arba per satelita) arba pranesimo (transliacijoms internetu)?!.

Radijo reklamos rinka taip pat pasizymi reik§mingomis j&jimo klititimis, jos placiau aprasytos nutarimo
3.8 dalyje.

Reklamos paslaugy pirkéjai neturi kompensacinés pirkéjo galios*®. Pavyzdziui, pardavimai
didziausiam pirkéjui [KOMERCINE PASLAPTIS]*® o pardavimai didziausios agentiiros
[KOMERCINE PASLAPTIS] AML TV reklamos pajamy. Net jei $ie ar kiti pirkéjai turéty kompensacing
pirkéjo galia, jau vien dél pasitlymy individualizavimo praktikos tokios galios poveikis apsiriboty tik
Siais konkreciais pirkéjais. Tuo tarpu nuolaidy atveju kompensacinés pirkéjo galios naudojimas apskritai
neaktualus vertinimui, nes trumpuoju laikotarpiu uztikrina palankesnes sglygas pirkéjui.

Koncentracijos dalyviy teigimu*®*, sujungimo / susiejimo praktikos poveikis konkurencijai grindziamas
i esmés formaliomis aplinkybémis ir interpretacijomis, tac¢iau nevertinama, ar toks konkurencijos
apribojimas galéty biti reikSmingas ir reikSmingai apriboti konkurenty galimybes konkuruoti.
Nehorizontaliyjy susijungimy gairése pazymima, kad konkurenty pardavimy sumaz¢jimas savaime néra
problema. Pajamy sumazg¢jimas turi biiti pakankamai reikSmingas, t. y. sumazinti konkurenty galimybes
ar paskatas konkuruoti. Europos Komisijos praktika patvirtina, kad tik tada, kai pakankamai didelé rinkos
dalis dél koncentracijos yra paveikiama, sujungimo / susiejimo praktika po koncentracijos gali
reik§mingai apriboti konkurencija*®®.

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas néra pagristas. Konkurencijos taryba jvertino, kad:

a)  konkurenty pardavimo apimtys sumazés daugiau kaip 5 proc.;

b)  net jei konkurenty pardavimo apimtys ir pajamos sumazéty 5 proc., tai galéty daryti pastebimg

poveiki lesy, kurias konkurentai galéty isleisti siekdami konkuruoti, dydziui;

c)  konkurenty pardavimo apimtis ir pajamas toliau mazins netiesioginis tinklinis poveikis.
Koncentracijos dalyviy teigimu®®, po koncentracijos taikoma sujungimo / susiejimo praktika bet kuriuo
atveju galéty turéti jtakos tik ribotai daliai reklamos pardavimy. Jei reklamos paslaugy pirkéjai jau dabar
perka ir AML TV reklama, ir M-1 grupés radijo reklama, pats pirkimo i§ susijusiy tikio subjekty faktas
konkurenty galimybéms konkuruoti jtakos neturéty. Sujungimo / susiejimo praktika taip pat neturés
jtakos tiems reklamos paslaugy pirkéjams, kurie neperka TV reklamos. Sujungimo / susiejimo praktika
1§ esmés gali buti aktuali nebent didiesiems reklamos paslaugy pirkéjams, kurie (i) daznai reklamos
paslaugas perka per reklamos agentiiras; (ii) taiko daugiakanalg reklamos sklaidos strategija, naudodami
maziausiai 4-5 reklamos sklaidos kanalus (nejtraukiant tarptautiniy reklamos sklaidos kanaly).

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas néra pagrjstas. Sujungimo / susiejimo praktika galés turéti jtakos
ir pirkéjams, jau perkantiems TV ir radijo reklamag i§ Koncentracijos dalyviy, tadiau taip pat
besinaudojantiems Koncentracijos dalyviy konkurento (konkurenty) paslaugomis. Pavyzdziui, 2022 m.
Kantar duomenimis®’, 72,5 proc. tiek TV, tiek radijo reklama pirkusiy pirkéjy radijo reklamos apiméiy
teko pirkéjams, pirkusiems TV reklamg i§ AML, o radijo reklamg — i§ vieno ar abiejy Koncentracijos
dalyviy ir bent vieno jy konkurento. Patys Koncentracijos dalyviai pripaZjsta, kad sujungimo / susiejimo
praktika bus aktuali reklamos paslaugy pirkéjams, kurie naudojasi jvairiy reklamos paslaugy teikéjy

“81 Pranesimo apie koncentracija 96 lapas (bylos 1K tomas, 102 lapas).

482 Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy 114 punktas.

483 VP grupé bendrai — apie 8,1 proc.

484 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 74 pastraipa (bylos 25 K tomas, 27 lapas).

485 EK sprendimas byloje M.7637 Liberty Global / BASE Belgium.

486 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 75 pastraipos 2 punktas (bylos 25 K tomas, 27 lapas).
487 AML 2023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2 (bylos 25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).
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paslaugomis. Tuo tarpu TV reklamos neperkantys pirkéjai 2022 m. sudaré tik 18,3 proc. radijo reklamos
apiméiy (sekundémis)*e,

339. Netiesioginis tinklinis poveikis, tiek TV, tiek radijo reklamos paslaugas perkanciy klienty dalis,
Koncentracijos dalyviy ir jy konkurenty padétis nagriné¢jamose rinkose, galimybé individualizuoti
pasitlymus klientams lems, kad sujungimo / susiejimo praktiky poveikis kainoms ir galimybei rinktis
bus reik§mingas. Sumazéjus Koncentracijos dalyviy patiriamam konkurenciniam spaudimui (sujungimo
/ susiejimo praktikos déka susilpninus konkurentus) Koncentracijos dalyviai galés didinti kainas.

4.4. Koncentracijos dalyviy papildomi argumentai dél konglomeratinio poveikio vertinimo
néra pagristi

340. Paaiskinimuose “®° Koncentracijos dalyviai nurodé¢, kad konglomeratinio poveikio vertinimas yra
teorinis, ir pateiké argumentus, kodél $is vertinimas, jy nuomone, nepagrindzia reik§mingo konkurenty
pardavimy sumaz¢jimo ir poveikio reikSmingai daliai rinkos pardavimy.

341. Koncentracijos dalyviy teigimu, vertinimas yra atsietas nuo realiy atitinkamos rinkos ir konkurencijos
salygy, ir galéty buti pagrjstas tik tuo atveju, jei AML elgtysi visiSkai neracionaliai ir prie§ ekonoming
logika*®. [ROMERCINE PASLAPTIS]. Konglomeratinio poveikio vertinimas suponuoja, kad AML

turéty:
a) [KOMERCINE PASLAPTIS]*:
i. [KOMERCINE PASLAPTIS];
ii. [KOMERCINE PASLAPTIS];
iii. [KOMERCINE PASLAPTIS];
b) [KOMERCINE PASLAPTIS]:
i. [KOMERCINE PASLAPTIS

I;

ii. [KOMERCINE PASLAPTIS];

iii. [KOMERCINE PASLAPTIS];

iv. [KOMERCINE PASLAPTIS];

V. [KOMERCINE PASLAPTIS]*?;

vi. [KOMERCINE PASLAPTIS].

342. Sie argumentai nepaneigia Konkurencijos tarybos vertinimo tinkamumo. Visy pirma, siejimo praktika,
kai taikoma nuolaida TV reklamai uz papildoma radijo reklamos biudzeta, jau ilga laika taiko pati AML.
Néra pagrindo manyti, kad [ROMERCINE PASLAPTIS] AML veiké visi§kai neracionaliai ir pries
ekonoming logika. ISklausymo posédzio metu, atsakydami j klausima, ar aplinkybés, kuriomis
Koncentracijos dalyviai dabar grindzia konglomeratinio poveikio negalimuma, skiriasi nuo aplinkybiy,
buvusiy tuo metu, kai AML nusprendé pradéti taikyti TV ir radijo reklamos pardavimy siejimo
praktika*®®, ~AML atstovai patvirtino, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]**. Taigi, [KOMERCINE
PASLAPTIS] AML taip pat nenurodé, kad tuo metu skyrési kitos nutarimo 341 pastraipos a ir b
punktuose isvardintos aplinkybés. Tai rodo, kad minétos aplinkybés nepaveiké AML sprendimo dél TV
ir radijo reklamos pardavimy siejimo praktikos taikymo.

488 AML 2023 m. liepos 19 d. rasto priedas Nr. 2 (bylos 25 K tomas, 58 lapas (CD diske)).

489 46-71 skaidres (bylos 37 K tomas, 48-73 lapas).

490 Paaiskinimy 46, 64-67 skaidrés (bylos 37 K tomas, 48, 66-69 lapai).

491 [IKOMERCINE PASLAPTIS]. Paaiskinimy 65 skaidré (bylos 37 K tomas, 67 lapas).

492 Koncentracijos dalyviai remiasi reklamos pirkéjy atsakymais j klausima, kokios buvo pagrindinés sprendimo pradéti pirkti
reklamg i§ PHR ar didinti reklamos i$laidas Sioje radijo stotyje priezZastys.

4% J3klausymo posédzio protokolas, 67 pastraipa (bylos 36 K tomas, 17 lapas).

4% Tsklausymo posédzio protokolas, 68 pastraipa (bylos 36 K tomas, 17 lapas).
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Taip pat néra jokio pagrindo manyti, kad siejimo praktika, Kuria biity siekiama pritraukti papildomy
pardavimy | didziausig rinkos dalyvj (grupe), Koncentracijos dalyvius versty taikyti nuolaidas,
proporcingas toms, kuriomis AML grupé sieké auginti maza (mazo klausomumo) rinkos dalyvj PHR.
Nuolaidy taikymas uz papildomus M-1 grupés biudzetus taip pat yra dar labiau pagrjstas nei PHR atveju,
atsizvelgiant j didesnes §ios grupés (ypac radijo stoties ,,M-1) reklamos kainas ir didelj klausomumg, ir
i§ to atsirandancias galimybes per siejimo praktika susilpninti konkurentus.

Net jei radijo reklama yra tik papildanti reklamos riisis, tai nereiskia, kad vienintelé jmanoma siejimo
praktika visiems reklamos paslaugy pirkéjams yra tik papildomos nuolaidos taikymas TV reklamai uz
papildoma radijo reklamos biudzeta. Priklausomai nuo konkreciy reklamos pirkéjy pirkimy praktikos,
kai kuriems i$ jy galéty bati ir, pavyzdziui, pritaikyta papildoma nuolaida radijo reklamai arba siejimo
praktika TV ir radijo reklamg parduodant tik kartu. Be to, net taikant nuolaidas TV reklamai uz papildoma
radijo reklamos biudZzetg Koncentracijos dalyviams ne visais atvejais biitina turéti laisvy TV reklamos
pajégumy (inventoriaus). Pavyzdziui, pirkéjai, perkantys TV reklamg i§ AML, o radijo reklamg (ar,
pavyzdziui, didesng¢ jos dalj) — i§ Radiocentro grupés, galéty buti skatinami perkelti radijo reklamos
biudZetg ar jo dalj i§ Radiocentro grupés Koncentracijos dalyviams ir nenaudojant papildomy TV
reklamos pajégumy (inventoriaus).

Néra duomeny, pagrindzian¢iy Koncentracijos dalyviy teiginj, kad radijo klausomumas ypatingai jautrus
reklamos kiekiui, o reklamos pardavimai ypatingai jautriis auditorijos dydziui, dél ko Koncentracijos
dalyviai negaléty padidinti auditorijos ir reklamos pardavimy.

Visy pirma, faktiniai duomenys rodo, kad minéty kriterijy priklausomybé néra tokia stipri, kaip teigia
Koncentracijos dalyviai. Pavyzdziui, radijo sto¢iy PHR ir ,,Relax FM* klausomumas 2020-2022 m. augo
atitinkamai nuo 3,4 proc. iki 6,4 proc. (88,2 proc.) ir nuo 3,8 proc. iki 7,1 proc. (86,6 proc.). PHR tuo
laikotarpiu pardavinéjo reklamg, tuo tarpu radijo stotyje ,Relax FM®, Koncentracijos dalyviy
vertinimu*®®, reklamos faktiskai néra. Nepaisant to, kad PHR transliavo reklama, $ios radijo stoties
klausomumas augo net sparciau nei ,,Relax FM* klausomumas. Tuo tarpu vertinant reklamos pardavimy
priklausomybe nuo auditorijos dydzio galima atkreipti démesj j radijo stociy ,,M-1“ir ,,Lietus* reklamos
pardavimus. Sioms radijo stotims 2022 m. teko labai panasi klausyto laiko dalis — atitinkamai 17,2 proc.
ir 17,4 proc.**® Nepaisant to, pagal reklamos pardavimo pajamas radijo stotis ,,M-1% 2022 m. uzémé
beveik [30-40] proc., tuo tarpu ,,Lietus* — tik maZiau kaip [10-20] proc. radijo reklamos rinkos. Pagal
reklamos pajégumy panaudojima taip pat matyti akivaizdis skirtumai: [KOMERCINE PASLAPTIS)].
Be to, radijo reklamos rinkos dalyviai, jskaitant ir Koncentracijos dalyvius, patys sprendzia, kokj
maksimaly reklamos kiekj jie nori transliuoti, ir prie§ tai nurodyti [KOMERCINE PASLAPTIS].

Visos §ios aplinkybés rodo, kad radijo klausomumo rySys su reklamos kiekiu, o reklamos pardavimy —
su auditorijos dydziu, nevarzyty Koncentracijos dalyviy galimybiy padidinti radijo reklamos kiekj savo
valdomose radijo stotyse.

Kartu negalima sutikti su Koncentracijos dalyviy teiginiu, jog jiems taikant siejimo praktika nebiity
auditorijos augimo. Patys Koncentracijos dalyviai pries tai teigé, kad ,,PHR radijo stotis ilgq laikq turéjo
mazq klausomumag, ji padidinti pavyko pakeitus vedéjus, tinklelj ir pan.“*®’, be to, ,,AML iki Siol taiké TV
ir radijo siejimo praktikq, siekdama atkreipti klienty démesj j mazq radijo stotj ir bandyti jg uZauginti-**,
Tai rodo, kad Koncentracijos dalyviai gali imtis veiksmy radijo sto¢iy auditorijai didinti, todél néra
pagrista teigti, jog auditorija nedidéty. Tuo labiau, kad perimdami reklamos pardavimus i§ konkurenty
jie turéty daugiau (o konkurentai — maziau) 1éSy investicijoms j turinj.

4% Tsklausymo posédzio protokolas, 59 ir 119 pastraipos (bylos 36 K tomas, 14 ir 20 lapai).
4% pasiekta dienos auditorija — atitinkamai 14,5 proc. ir 12,4 proc.

497 Paaiskinimy dél preliminariy i§vady 51 pastraipa (bylos 25 K tomas, 15-16 lapai).

4% Paaiskinimy dél Preliminariy i§vady 81 pastraipa (bylos 25 K tomas, 29 lapas).
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Koncentracijos dalyviy teigimu, jie negali uzdirbti pelno i§ siejimo praktikos, kai taikoma nuolaida TV
reklamai uz papildoma radijo reklamos biudZetg. Teoriskai trumpuoju laikotarpiu gal ir galéty bati
padidinta pinigy rinkos dalis, bet nesant auditorijos augimo, $i rinkos dalis labai greitai grjzty j pradinj
lygj dél per didelés kainos uz kontakta (didéjantys pinigai / nedidéjanti auditorija). Koncentracijos
dalyviai taip pat pateiké skai¢iavimy rezultatus, kurie, jy teigimu, parodo, kad klientams perkélus
biudZetus i§ Radiocentro grupés j M-1 grupe [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. padidéty pirkéjy
islaidos pasiekiamai auditorijai (kontakto kaina), [KOMERCINE PASLAPTIS] proc. sumazéty
pasiekiama auditorija ir [KROMERCINE PASLAPTIS]*®.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai yra nepagrjsti. Savo vertinime Koncentracijos dalyviai remiasi
statine padétimi, t. y. neatsizvelgia j tai, kad gali padidinti savo radijo sto¢iy klausomuma. Kaip
paaiskinta nutarimo 349 pastraipoje, tokia prielaida néra pagrista. Be to, Koncentracijos dalyviai
neatsizvelgia ] tai, kad po reklamos pajamy praradimo konkurentai turéty maziau 1€Sy investuoti j savo
turinj, dél ko mazéty jy klausomumas. Patys Koncentracijos dalyviai Isklausymo posédzio metu taip pat
pripazino, kad jy pateikti skai¢iavimai neatspindi situacijos, kai pirkéjai perkelty ne visg, o tik dalj
reklamos biudzeto i§ Radiocentro grupés § M-1 grupe, be to, tai néra tiesioginis kontakto kainos ir jos
pokyéiy palyginimas®®. Taip pat néra aisku, kaip skai¢iavimuose buvo gautas [KOMERCINE
PASLAPTIS] proc. pasiekiamos auditorijos sumazéjimas, atsizvelgiant j tai, kad Radiocentro grupés
auditorija sudaro maziau nei pus¢ lyginamos auditorijos dydzio. Galiausiai, reklamos zinutés
transliavimo tai paciai auditorijai daznio padidéjimas taip pat savaime nereiskia neefektyvumo, ypac jei
reklama transliuojama didelio klausomumo radijo stotyje (stotyse), be to, reklamos kartojimas toje
pacioje stotyje yra rinkoje taikoma praktika.

Koncentracijos dalyviy teigimu, nevertinama, kad tinklo efektas, biidingas reklamos pardavimo rinkai,
i§ esmés pasalina ar bent reik§mingai riboja konglomeratinj poveikj>°!. Koncentracijos dalyviai negalés
padidinti reklamos pardavimo pajamy nepadidine auditorijos, kadangi:

a)  didzioji dalis reklamos paslaugy pirkéjy nurodé, jog renkantis reklamos sklaidos kanalg jiems
svarbiausia pasiekiamumas ir kontakto kaina;

b)  reklamos paslaugy pirkéjai naudoja 3 ir daugiau radijo stociy, kad pasiekty tiksling auditorija ir
efektyviai panaudoty reklamos biudZeta;

c) jei reklamos paslaugy pirkéjai radijo reklamai skirta biudZzeta i§ konkurenty perkelty
Koncentracijos dalyviams, jie iSleisty daugiau pinigy AML / M-1 grupéje, bet turéty ta patj
pasiekiamuma. Toks reklamos paslaugy pirkéjy elgesys néra tikétinas ir negaléty biti tvarus,
nes tai daryty reklamos kampanijg neefektyvia — vietoje to, kad uz turimg biudzetg pasiekty per
visas radijo stotis pasiskirs¢iusig auditorija, jie kelis kartus reklamos zinute transliuoty tai paciai
auditorijai, t. y. kontakto kaina reikSmingai iSaugty.

4% Paaiskinimy 68, 70-71 skaidrés (bylos 37 K tomas, 70, 72-73 lapai).

500 ne tik, tai labiau yra galima sakyti taip, kontakto kaina, jos negalima lyginti su Radiocentru, tiesiog dél to, kad Radiocentras
greiciausiai kazkq kitg daryty, dar kitokius veiksmus daryty; Konkurencijos tarybos atstovo klausimas: ,,pagal jiisy skaiciavimus
iseity taip, kad kuo daugiau klienty praranda Radiocentras pagal Sitq rodiklj, jis gaunasi Zymiai pigesnis? <...> teoriskai taip, nes
Jjo kontakto kaina radijo kontakto kaina, nors negali taip sakyti, nes tai yra isskaiciuota i§ bendryjy pajamy. Nes kontakto kaina yra
kaina nustatyta Radiocentro vartotojui tiesiai.“; ,,as specialiai tq dalykq vadinu pajamos padalintos is reach, o ne kontakto kaina.
Kontakto kaina yra skaicivojama: kaina, kurig nustato radijo stotis dalinta is jos auditorijos. Kaina uz sekunde. Cia yra islaidos uz
auditorijg, tai Sito va Sito dalyko negalima interpretuoti, kaip kontakto kainos.*; Konkurencijos tarybos atstovo klausimas: ,,ar sitas
modeliavimas atspindi situacijq, kai nepilnai pereina vartotojai? <...> mastas mazesnis biity*; ,.Sitas skaicius reiskia, kad pries tai
turéjo (rodo skaidrése) Sitas skaicius plius Sitas. Jeigu pereina viskas cia, vadinasi -59 % mazéja tavo auditorija. Visiskai hipotetinis,
teorinis, simuliacinis paskaiciavimas*. I8klausymo posédzio protokolo 83, 94-95, 97, 102-103, 111 pastraipos (bylos 36 K tomas,
18-20 lapai).

501 Paaiskinimy 46, 58 skaidrés (bylos 37 K tomas, 48, 60 lapai).
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Konkurencijos tarybos vertinimu, néra pagrista teigti, kad tinklo efektas veikty Koncentracijos dalyviy
aprasytu biidu. Konkurentams netekus reklamos pardavimo pajamy, jie turéty maziau 1€Sy investicijoms
] turinj ir savo auditorijos islaikymui, tuo tarpu Koncentracijos dalyviai, atvirkséiai, gauty papildomy
1€y investicijoms } turinj ir auditorijos didinimui. Kuo toliau, tuo Sis poveikis biity reikSmingesnis. Be
to, reklamos pardavimo pajamy pasiskirstymas jau prie§ koncentracijg néra visiSkai proporcingas
auditorijos dalims. Kaip nurodyta nutarimo 346 pastraipoje, nors radijo sto¢iy ,,M-1¢ ir ,Lictus*
auditorija pagal klausyta laikg yra beveik vienodo dydzio, jy rinkos dalys pagal reklamos pardavimo
pajamas reikSmingai skiriasi. Tai rodo, kad pirkéjy pasirinkimg lemia ne tik auditorijos dydis.
Pastebétina, kad tam, jog jvykty neigiamas poveikis konkurentams ir jie prarasty dalj pajamy néra bitina,
kad pirkéjas visiskai atsisakyty reklamos pirkimo i§ konkurenty, toks pirkéjas gali ir toliau reklamuotis
keliose stotyse, tik sumazinti savo i$laidy dalj, skiriamg konkurentams. IS kitos pusés, pirkéjai, kurie Siuo
metu perka santykinai daugiau reklamos santykinai mazesnio klausomumo radijo stotyje (stotyse),
neprarasty pasiekiamumo perkéle reklamg ar jos dalj j Koncentracijos dalyviy didesnio klausomumo
radijo stotj (stotis). Pavyzdziui, kaip nurodyta nutarimo 277 pastraipoje, Radiocentro grupé apie 35 proc.
reklamos pardavimo pajamy 2020-2022 m. gavo i$ pirkéjy, kurie i$ Sios grupés perka didzigja dalj (bent
50 proc.) savo radijo reklamos ir taip pat perka TV reklama. Kadangi Radiocentro grupés auditorija siekia
apie 24 proc., tokie pirkéjai galéty mazinti radijo reklamos pirkimy i§ Radiocentro grupés apimtj
neprarasdami auditorijos pasiekiamumo.

Minéti argumentai pagrindzia tiek tai, kad Koncentracijos dalyviai galés padidinti savo reklamos

pardavimo pajamas nebiitinai prie$ tai padidine auditorija, tiek tai, kad Koncentracijos dalyviy radijo

sto¢iy auditorija galés didéti dél neigiamo tinklinio poveikio konkurentams. Be to, kaip paaiSkinta
nutarimo 349 pastraipoje, Koncentracijos dalyviy radijo sto¢iy auditorija galés buti didinama ir

Koncentracijos dalyviy veiksmais.

Koncentracijos dalyviy teigimu, PHR pavyzdys taip pat pagrindzia, jog reklamos pardavimus galima

padidinti tik padidinus auditorija®?>. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Daugumos reklamos paslaugy

pirkéjy atsakymai patvirtina, jog TV ir radijo reklamos paketas jiems neaktualus ir kad po koncentracijos

AML / M-1 grupé, taikydama sujungimo / susiejimo praktika negaléty jy paskatinti atsisakyti kity radijo

ir TV reklamos paslaugy teikéjy paslaugy. Tai suponuoja, jog:

a) tam, kad po koncentracijos galéty biiti ribojamos konkurenty galimybés konkuruoti, Koncentracijos
dalyviai pirmiausia turéty padidinti auditorijg. Koncentracija tam nesudaro jokiy prielaidy;

b) reklamos paslaugy pirkéjy tikslas néra tiesiog ,sutaupyti — jy tikslas yra jgyvendinti reklamos
kampanijg veiksmingiausiu biidu; j tai, o ne j taikomas nuolaidas atsizvelgdami jie pirmiausia
sprendzia dél naudojamy reklamos sklaidos kanaly.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai yra nepagristi. Néra pagrindo teigti, jog PHR reklamos pardavimy

augimg lémé tik auditorijos augimas, o ne auditorijos augimo ir AML sitlyty misriojo sujungimo

nuolaidy kombinacija. Koncentracijos nagrinéjimo metu dalis reklamos pirkéjy nurodé, kad papildomos
nuolaidos turéjo jtakos pasirinkimui pirkti radijo reklamg i§ PHR (nutarimo 194 pastraipa). Net jei
pirkéjai, kuriems buvo aktualios AML sitlytos nuolaidos, galimai sudaré ne didzigja pirkéjy skaiciaus
dalj, tai nereiskia, kad nuolaidos tokiems pirkéjams turéjo nereik§minga poveikj PHR pajamy dydziui

(nuolaidos aktualuma nurode pirkéjai yra vieni i§ didziausiy AML reklamos pirkéjy). Be to, po

koncentracijos siejimo praktika biity taikoma daug didesnj klausomumg turinéiy radijo sto¢iy atzvilgiu,

todél tokios praktikos aktualumas reklamos pirkéjams taip pat iSaugs. Tuo tarpu dél Koncentracijos
dalyviy galimybiy didinti auditorijg Konkurencijos taryba pasisaké nutarimo 349 pastraipoje.

Koncentracijos dalyviy teigimu, norint iSplésti siejimo praktikg su M-1 grupés radijo stotimis, reikia

turéti laisvo TV inventoriaus, o [KOMERCINE PASLAPTIS]. Teiginys, kad bus galima sukurti

502 Paaigkinimy 59-61 skaidrés (bylos 37 K tomas, 61-63 lapai).
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papildoma inventoriy (reitingus) per turinj ar geriau iSnaudojant kitas laiko zonas, yra visiskai teorinis ir
nepagristas, prieStaraujantis koncentracijos vertinimo iSvadai, jog greitas auditorijos jgijimas yra
sudétingas, ir pasaulinéms tendencijoms, kur TV reitingai mazéja visur, dél Youtube, Netflix ir pan.>®
Konkurencijos tarybos nuomone, Koncentracijos dalyviai nepagrjstai akcentuoja tik ,,sezono‘ ménesius,
TV3 kanalg ir prime-time laika.

Kaip nurodyta nutarimo 285 pastraipoje, [KOMERCINE PASLAPTIS], t. y. is laikas taip pat yra
reikSmingas reklamos apimciy ir pajamy Saltinis (neabejotina, kad konkurentams taip pat). Konkurenty
reklamos pardavimo pajamy maz¢jimas mazina jy galimybes investuoti j turinj nepriklausomai nuo to,
ar pajamos prarandamos uz prime-time, ar uz ne prime-time laiko reklama.

Be to, Isklausymo posédzio metu [KOMERCINE PASLAPTIS]®®. Tai rodo, kad AML , mazieji“ TV
kanalai reklamos pirkéjams yra svarbils ir bent tam tikrais atvejais [KOMERCINE PASLAPTIS)].
Galiausiai, pirkéjai taip pat galéty Koncentracijos dalyviams i$ konkurenty perkelti bent dalj reklamos
iSlaidy ir ne sezono ménesiais, kadangi bendra rinkoje tuo metu esanti paklausa virsija AML TV
reklamos pajégumus®®.

TV reklamos laisvy pajégumy turéjimas taip pat nebuty aktualus i§ konkurenty perviliojant pirkéjus, Siuo
metu perkancius TV reklama AML grupé¢je, o radijo reklamg — Radiocentro grupéje ar kity konkurenty
radijo stotyse.

Konkurencijos tarybos vertinimu, taip pat nepagristas yra Koncentracijos dalyviy vertinimas dél
papildomo TV reklamos inventoriaus (reitingy) kiirimo nejmanomumo. Isklausymo posédzio metu AML
nurodé, kad investuoja j turinj sickdami islaikyti savo reitingus, ir turiniu konkuruoja su LNK3%,
Atitinkamai, mazéjant LNK ar kity konkurenty reklamos pardavimo pajamoms, AML konkurentai turéty
maziau 1éSy investicijoms ] turinj, Savo reitingy iSlaikymui (ypa¢ atsizvelgiant | maZzéjanti TV
zitrimuma) ir konkuravimui su AML, kuriy pajamos ne mazéty, o didéty. Tokiu atveju AML reitingai
tam tikra dalimi galéty padidéti net be papildomy investicijy | turinj, tiesiog konkurentams nebegalint
iSlaikyti tos pacios turinio kokybés, jau nekalbant apie atvejj, jei AML skirty daugiau (o konkurentai —
maziau) 1éSy investicijoms ] savo turinj. Net maz¢jant TV zitirimumui, AML reitingai galéty dideéti,
lyginant su konkurenty reitingais, ir taip mazinti reklamos konkurenty TV kanaluose patrauklumg
pirkéjams. Tuo tarpu Koncentracijos dalyviy minima vertinimo i§vada dél sudétingo auditorijos jgijimo
yra susijusi su naujo j rinkg jéjusio ir auditorijos apskritai neturin¢io rinkos dalyvio galimybiy greitai
suburti didele auditorijg vertinimu (nutarimo 331 pastraipa).

Koncentracijos dalyviy nuomone, teiginys, jog AML siejimo praktika galés taikyti, nes turi apie 5 proc.
laisvo inventoriaus, yra nepagristas. Galimai jvertintas laisvas inventorius, labiausiai tikétina,
suskaiCiuotas laikotarpiu, kai néra pakankamos paklausos reklamai, t. y. sausio-vasario mén. ir paskutine
mety savaitg, nes tuo metu bendras vartojimas krenta ir reklamos uzsakovai nemato prasmeés investuoti |
reklamos kampanijas, kai yra sustoj¢ pardavimai. AML negali $iuo laikotarpiu padidinti paklausos, kaip
ledy gamintojai Ziema negali pilnai i$naudoti savo gamybiniy pajégumy ir parduoti savo produkecijos®’.
Konkurencijos taryba atkreipia démesj, kad koncentracijos poveikio vertinime naudojamas 5 proc.
pradinis galimas konkurenty TV reklamos apim¢iy (sekundémis) sumazéjimas yra paciy Koncentracijos
dalyviy pasamdyty konsultanty RBB apskaiciuotas dydis (nutarimo 319 pastraipa).

Be to, net reklamos pajégumy neiSnaudojimas tam tikrais ménesiais nereiSkia, kad tais ménesiais visiskai
néra paklausos, nevyksta konkurencija, ar kad konkurentams tais ménesiais praradus reklamos

508 Paaiskinimy 71 skaidré (bylos 37 K tomas, 73 lapas).

504 T8klausymo posédzio protokolas, 60 pastraipa (bylos 36 K tomas, 16 lapas).

505 J3klausymo posédzio protokolas, 132-135 pastraipos (bylos 36 K tomas, 21 lapas).

506 J3klausymo posédzio protokolas, 126-127, 130-131 pastraipos (bylos 36 K tomas, 21 lapas).
507 Paaiskinimy 71 skaidré (bylos 37 K tomas, 73 lapas).
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pardavimo pajamas jiems nebus jokio poveikio. Koncentracijos dalyviai net reklamos poziiiriu ne itin
paklausiais ménesiais gali i§ konkurenty pervilioti dalj rinkoje tuo metu esancios paklausos.

367. Koncentracijos dalyviy teigimu, vertinimas, kad galima pilniau panaudoti AML mazyjy kanaly ar ne
prime-time inventoriy, tik parodo, kad nebuvo jsigilinta j esama AML TV reklamos pardavimo process,
kai [KOMERCINE PASLAPTIS]*®%,

368. Sis koncentracijos dalyviy argumentas yra nepagrjstas. Isklausymo posédZio metu patys Koncentracijos
dalyviai pripazino, kad [KOMERCINE PASLAPTIS]®®. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Ankstesnés
AML praktikos rezultatai (nutarimo 360 pastraipa) taip pat rodo, kad, priesingai nei teigia AMLS,
[KOMERCINE PASLAPTIS]: ,,[KOMERCINE PASLAPTIS]*“,

369. Koncentracijos dalyviy teigimu, jie teiké susirasSinéjimus su agenttiromis, kad AML negeba iStransliuoti
viso uzsakyto kiekio, taciau tai buvo jvertinta kaip neva pavieniai atvejai. Taciau reklamos agentiiry
atsakymai taip pat rodo, kad AML neistransliuoja reklamos agentiiry klientams reikalingos reklamos®'?,

370. Konkurencijos taryba atkreipia démesj, kad ne visy agentiiry atsakymai buvo nuoseklis. Pavyzdziui,
[KOMERCINE PASLAPTIS] atsakymuose j Antros apklausos klausimus savo iniciatyva pazyméjo
AML eterio didelj uzpildyma, nors atsakymuose j Pirmos apklausos klausimus nurodé, jog 2020-2022
m. nebuvo atvejy, kai klientai negaléjo uzsakyti tam tikros reklamos dél reklamos laiko ribojimo kuriame
nors televizijos kanale®'®. Atsizvelgiant j tai, kad Pirmoje apklausoje buvo prasoma informacijos apie
faktus, Konkurencijos taryba teikia didesne reik§me j Pirmos apklausos klausimus pateiktiems agentiry
atsakymams apie faktiniy uzsakymy jvykdyma. Atsakydamos j Pirmos apklausos klausimus
[KOMERCINE PASLAPTIS] atsakymus pateikusiy agentiiry nurodé, kad 2020-2022 m. nebuvo atvejy,
kai jy klientai negaléjo uzsakyti reklamos dél reklamos laiko ribojimo kuriame nors televizijos kanale®'*,
arba tie atvejai buvo specifiniai (vélai uzsakoma reklama intensyviu periodu)®®®. Be to, ir i§ likusiy
[KOMERCINE PASLAPTIS] agentiiry, kurios nurodé, kad 2020-2022 m. buvo atvejy, kai jy klientai
negaléjo uzsakyti reklamos dél reklamos laiko ribojimo kuriame nors televizijos kanale, tik viena
agentiira nurodé, kad tokiy atvejy buvo daug®'®. Taigi, Konkurencijos tarybos vertinimu, agentiiry
atsakymai neleidzia daryti i§vados, kad AML neiStransliuoja reklamos agentiiry klientams reikalingos
reklamos. Bet kuriuo atveju, kaip jau buvo minéta aukséiau, faktas, kad viename televizijos kanale prime-

508 Paaiskinimy 72 skaidré (bylos 37 K tomas, 74 lapas).

509 [3klausymo posédzio protokolas, 60 pastraipa (bylos 36 K tomas, 16 lapas).

510 [KOMERCINE PASLAPTIS]. Isklausymo posédzio protokolas, 60 pastraipa (bylos 36 K tomas, 16 lapas).

511 I3klausymo posédzio protokolas, 60 pastraipa (bylos 36 K tomas, 16 lapas).

512 Paaiskinimy 72 skaidré (bylos 37 K tomas, 74 lapas).

513 Konkurencijos tarybos 2023 m. liepos 11 d. rastas Nr. (2.41Mr-46)6V-900, 12.1 klausimas: ,,ar, Jitsy vertinimu, koncentracijos
dalyviai po susijungimo turéty galimybe paskatinti Jus mazinti reklamos biudzetus konkurenty TV kanaluose ar radijo stotyse.
[KOMERCINE PASLAPTIS].

Konkurencijos tarybos 2023 m. kovo 31 d. rastas Nr. (2.41Mr-46)6V-445, 19 klausimas: ,,Nurodykite, ar 2020 - 2022 m. buvo atvejy,
kai Jiisy klientai negaléjo uzsakyti tam tikros reklamos dél reklamos laiko ribojimo kurioje nors radijo stotyje, televizijos kanale,
interneto svetainéje ar kita.“ [KOMERCINE PASLAPTIS].

514 [KOMERCINE PASLAPTIS].

515 Dentsu Lithuania, UAB 2023 m. balandZio 18 d. rastas, atsakymas j 19 klausima (bylos 5 NK tomas, 45 lapas): ,,Taip, jei klientai
kampanijas planuoja intensyviu periodu (pvz. Kalédos, Velykos) ir uzsakymus daro labai vélai, tuomet kanalai, kuriy inventorius yra
baigtinis (TV kanalai, lauko reklamos tiekéjai, interneto portalai, radijo kanalai, kino reklama) jau gali biti pilnai iSpardave savo
turimq reklamos inventoriy (pvz. parduotos visos pozicijos vieSojo transporto stotelése lauko reklamos ar TV inventorius, kuris
ribojamas sekundémis talpinamomis per valandg).”.

516 Uzdarosios akcinés bendrovés ,,MEDIA HOUSE* 2023 m. balandZio 4 d. rastas, atsakymas j 19 klausimg (bylos 5 NK tomas,
32 lapas): ,,Atvejy buvo, bet jie labiausiai susije su pilnai iSpirktu eteriu/vieta, kuomet naujiems uzsakymams nebelikdavo vietos ir
Jjie nebiidavo priimami. [KOMERCINE PASLAPTIS]: ,,TV3 grupéje tikrai buvo pastaruosiu metus daug atvejy kada norima
reklama nebetilpo j eterj nes viskas buvo isparduota®. [KOMERCINE PASLAPTIS].
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time laiku ir sezoniniais ménesiais yra mazai laisvy pajégumy, nepaneigia Koncentracijos dalyviy
galimybés didinti pardavimus likusiais ménesiais, Kituose televizijos kanaluose ar ne prime-time laiku.
Koncentracijos dalyviy teigimu, TV reitingai ir parduotos TRP sekundés kasmet mazéja (duomenys
pateikti, bet niekaip neatspindéti vertinime). M-1 auditorija mazéja pastaruosius 4 metus. ISvadose
nurodyta galimybé¢ inventoriaus trikumg iSspresti per turinj yra neteisinga, nes dél reitingy ir zitirovy
kovoja lygiai tokia pati finansiskai stipri LNK grupé; ZiGrimumo / reitingy rinkos daliy situacija i$
principo yra stabili pastaruosius 5 metus. Be to, ISvadose taip pat teigiama, jog auginti reitingg ar
klausomuma yra brangu ir labai sudétinga®’, todél néra pagrjsta teigti, jog AML galéty padidinti
auditorijg ir reitingus, ir taip galéty padidinti parduodamg TV reklamos kiekj>8.

Sie Koncentracijos dalyviy argumentai yra nepagristi. Visy pirma, Konkurencijos taryba savo vertinime
pasisako tiek dél TV reitingy, tiek dél M-1 auditorijos mazéjimo (nutarimo 286289, 296 pastraipos>°).
Tuo tarpu teigdami, kad LNK grupé pastaruosius 5 metus islaiké i§ esmés stabilig zitirimumo / reitingy
rinkos daliy situacijg, Koncentracijos dalyviai ignoruoja tai, kad pastaruosius 5 metus rinkoje nebuvo
didziausius TV ir radijo reklamos rinkos dalyvius siejanc¢io konglomerato. Faktas, kad LNK ir AML
tarpusavyje dél zitarovy konkuruoja turiniu, kaip tik parodo, kad LNK grupés pajamy ir atitinkamai
galimybés investuoti j turinj sumazéjimas turés neigiama poveikj. Konkurencijos tarybos vertinimu, néra
pagrindo teigti, kad tokio konglomerato atsiradimas niekaip nepaveiks (ar tik nereikSmingai paveiks)
LNK grupés galimybes varzytis dél reitingy ir zitrovy. Tuo tarpu dél Koncentracijos dalyviy teiginio
apie auditorijos didinimo brangumg ir sudétingumg Konkurencijos taryba pasisako nutarimo
363 pastraipoje ir 517 i$nasoje. Galiausiai, tai niekaip nepaneigia neigiamo poveikio kitiems TV
reklamos rinkos dalyviams ar tuo labiau radijo reklamos rinkos dalyviams.

Koncentracijos dalyviai taip pat teigia, kad neturi galimybiy ir paskaty imtis nepelningos, ilgai
uztrunkancios praktikos, kurios metu galbiit teoriskai pavykty padidinti radijo pinigy (bet ne auditorijos)
rinkos dalj. AML akcininky, kurie yra privataus kapitalo (angl. private equity) fondas, [KOMERCINE
PASLAPTIS]. Konkurencijos tarybos iskeltos hipotezés, kad pagrindinis verslo tikslas yra tikétina nauda
i$ rinkos dalies didinimo (angl. gains) $iuo atveju visiskai negalioja ir yra neracionalus [KOMERCINE
PASLAPTIS]®?,

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas yra nepagrjstas. Teiginiui apie galimybiy ir paskaty imtis
nepelningos, ilgai uztrunkancios praktikos nebuvima akivaizdziai prieStarauja pacios AML
[KOMERCINE PASLAPTIS] taikyta siejimo praktika. Taip pat galima pagrjstai manyti, jog santykinai
mazo klausomumo radijo stotis PHR reklamos pirkéjams buvo maziau patraukli ir reikalavo didesniy
paskaty pirkéjams pritraukti nei rinkos lyderés M-1 grupés radijo stotys, kurios galés biiti naudojamos
siejimo praktikoje po koncentracijos. Koncentracijos dalyviai j tai neatsizvelgia. Be to, net jei trumpuoju
laikotarpiu siejimo praktika biity nepelninga, Koncentracijos dalyviai ignoruoja tai, kad tokia praktika
susilpninty konkurentus, ir ilguoju laikotarpiu pastarieji nebegaléty riboti Koncentracijos dalyviy
pelningumo.

Koncentracijos dalyviy teigimu, Konkurencijos tarybos apibiidinama sujungimo / susiejimo praktika taip
pat biity netvari, nes, kaip pasisaké dalis agentiiry (o taip pat parodé PHR augimo istorija), i§laidos radijo
reklamai priklauso nuo auditorijos dydzio ir kontakto kainos, ir yra nuolat perziiirimos, dél to siejimo

praktikos, kaip patvirtina ir daugumos reklamos agentiiry atsakymai, néra svarbios®?L.

517 Koncentracijos dalyviai referuoja j Isvady 294 ir 295 pastraipas, kurioje vertinamos naujy rinkos dalyviy jéjimo j TV ir radijo
reklamos rinkas klifitys.

518 Paaiskinimy 72 skaidré (bylos 37 K tomas, 74 lapas).

519 I§vady 251-253, 260 pastraipos (bylos 33 K tomas, 70—72 lapai).

520 Paaiskinimy 70 skaidré (bylos 37 K tomas, 72 lapas).

52! Paaiskinimy 70 skaidré (bylos 37 K tomas, 72 lapas).
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Konkurencijos taryba pazymi, jog [KOMERCINE PASLAPTIS] atsakymus pateikusiy reklamos
agentiiry nurodé, kad AML sitlytos papildomos nuolaidos tur¢jo jtakos pasirinkimui pirkti radijo
reklamg i§ PHR. Todél néra pagrista teigti, jog daugumos agenttiry nuomone, Sios nuolaidos nebuvo
svarbios. Be to, po koncentracijos siejimo praktika bity taikoma daug didesnj klausomuma turin¢iy
radijo stoCiy atzvilgiu, todél tokios praktikos aktualumas reklamos pirkéjams taip pat iSaugs.
Koncentracijos dalyviy teigimu, iSvados dél galimo poveikio yra grindziamos mazumos pirkéjy
atsakymais®?:

a)  tik du reklamos paslaugy pirkéjai aiSkiai nurodé, kad susiejimo / sujungimo praktika gali juos
paskatinti mazinti pirkimus arba nebepirkti i§ konkurenty. Nors Sie pirkéjai priklauso TOP10
reklamos paslaugy pirkéjams, ir TOP10 pirkéjai yra svarbas, taciau tai toli graZu ne visa rinka;

b)  tik 1 arba 2 reklamos agentiiros (i§ 7 apklausty) pasisaké, jog koncentracijos dalyviai turéty
galimybe paskatinti atsisakyti naudotis Koncentracijos dalyviy konkurenty paslaugomis. Dalis
(3 i8 7) reklamos agentiiry inventoriaus triikumg jvardijo kaip priezastj, kodél Koncentracijos
dalyviai negalés paskatinti perkelti reklamos biudzety i§ konkurenty®?,

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas yra nepagrjstas. Visy pirma, net mazam skaiGiui pirkéjy
reik§mingai sumazinus pirkimus ar nebeperkant i$ konkurenty, tai suteikty postimj neigiamam
daryti ne tik reklamos pajamy sumazéjimas, bet ir dél didziyjy uzsakovy pasitraukimo galinCios kilti
abejonés konkurenty skleidziamos reklamos efektyvumu (nutarimo 326 pastraipa). Dél $iy priezasCiy
Konkurencijos tarybos vertinime pirmiausia akcentuoti didziausiy uzsakovy ir jiems atstovaujanéiy
agentiiry atsakymai. Visgi, Sie pirkéjai nebuvo vieninteliai, nurodg, kad Koncentracijos dalyviai galéty
paskatinti juos mazinti pirkimus ar nebepirkti i§ konkurenty. Pavyzdziui, t3 nurodé dar [KOMERCINE
PASLAPTIS] agentiiros (be didZiausiy uZsakovy vertinime jtraukty [KOMERCINE PASLAPTIS]). Siy
[KOMERCINE PASLAPTIS] agentiiry atstovaujamy reklamos uzsakovy islaidos sudaro reik§mingg dalj
Koncentracijos dalyviy konkurenty pardavimuose (nutarimo 327 pastraipa). Be to, ir kai kurie Kiti
uzsakovai bei agentiiros negaléjo atmesti reklamos biudzety konkurenty TV kanaluose ar radijo stotyse
mazinimo galimybeés, priklausomai nuo koncentracijos dalyviy pasitlyty salygy ar reitingy pokyciy
(nutarimo 328 pastraipa). Svarbu pabrézti, kad Konkurencijos taryba apklausé ne visus TV ir radijo
reklamos paslaugy pirkéjus, todel néra pagrindo manyti, kad tik nutarime paminéti reklamos pirkéjai
galéty buti paskatinti mazinti pirkimus ar nebepirkti i$ konkurenty. Bet kuriuo atveju, net konkurentams
netekus dalies pajamy tik i§ nutarime paminéty reklamos pirkéjy, dél netiesioginio tinklinio poveikio
jtakos yra pagristai tikétinas reikSmingas neigiamas poveikis konkurenty galimybéms konkuruoti.
Galiausiai, nutarime pateiktame vertinime yra remiamasi jrodymy visuma, jskaitant paciy Koncentracijos
dalyviy elgesj bei to elgesio priezastis ir tikslus — [KOMERCINE PASLAPTIS]>?,

Koncentracijos dalyviy vertinimas dél agenttry, atsakiusiy, jog koncentracijos dalyviai turéty galimybe
paskatinti atsisakyti naudotis konkurenty paslaugomis, skaiciaus yra netikslus dél to, kad tam tikros
dalies agentliry atsakymai sudaro jy komercing paslaptj, todél negaléjo buti atskleisti Koncentracijos
dalyviams. Tuo tarpu dél kai kuriy agenttry prieStaringy atsakymy vertinimo Konkurencijos taryba
pasisako nutarimo 370 pastraipoje.

Koncentracijos dalyviai taip pat pateiké Konkurencijos tarybos apklausty reklamos paslaugy pirkéjy
atsakymy citatas®®, kurios, Koncentracijos dalyviy nuomone, pagrindzia, kad didZioji dalis reklamos

522 Paaigkinimy 4648 skaidrés (bylos 37 K tomas,48-50 lapai).

523 Paaiskinimy 72 skaidré (bylos 37 K tomas, 74 lapas).

524 Tsklausymo posédzio protokolas, 76 pastraipa (bylos 36 K tomas, 17 lapas).
525 Paaiskinimy 50-57 skaidrés (bylos 37 K tomas, 52-59 lapai).
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agentiiry Ir tiesioginiy pirkéjy nurodé, jog Koncentracijos dalyviai negaléty paskatinti mazinti reklamos
pirkimy 1§ konkurenty.

Konkurencijos taryba visy pirma pazymi, kad néra jokio pagrindo manyti, jog neigiamas koncentracijos
poveikis konkurencijai galimas tik didziajai daliai pirkéjy mazinant pirkimus i§ konkurenty. Net
Koncentracijos dalyviy pasamdyty konsultanty RBB apskaiciuotas 5 proc. reklamos apimciy
sumazéjimas, jvertinus papildomas §j poveikj didinsianc¢ias aplinkybes (nutarimo 320-321 pastraipos),
Konkurencijos tarybos vertinimu, biity reikSmingas, ypac atsizvelgiant | pardavimo apim¢iy mazéjimo
jtaka toliau stiprinsiantj netiesioginj tinklinj poveikj.

Be to, kai kurios Koncentracijos dalyviy pateiktos pirkéjy citatos neleidzia vienareik$Smiskai teigti, kad
tam tikras pirkéjas nemazinty reklamos pirkimy i§ konkurenty. Pavyzdziui:

a) UAB ,Open Agency*“>?® nurodo, kad galimybé paskatinti didinti biudzetus Koncentracijos
dalyviy kanaluose (mazinant Kituose kanaluose) atsirasty pakilus auditorijos ziGrimumo /
klausomumo rodikliams. Koncentracijos dalyviai nei§samiai cituoja Sios agentiiros vertinima,
neatsizvelgia ] tai, kad agentiira taip pat nurodo: ,,Hipotetiskai svarstant galimg AML ir M-1
grupés reitingy didéjimg, atsirasty galimybé koncentacijos dalyviams paskatinti biudzeto
realokavimq j jy kanalus. Priklausomai nuo reitingy pokycio, Siai dienai vertintume 1-2 proc.
pokycio galimybe %"

b)  uzdaroji akciné bendrové ,,MEDIA HOUSE® nepasisako apie galimg poveikj radijo reklamos
rinkoje, tik nurodo, kad islaidos radijo reklamai sudaro mazg dalj bendrame reklamos sektoriuje;

c) Dentsu Lithuania, UAB savo atsakyme nurodo, kad siekia bendradarbiauti su maksimaliu
reklamos sklaidos kanaly skai¢iumi, taciau tai savaime nereiskia, kad agentiira nemazinty
reklamos iSlaidy Koncentracijos dalyviy konkurenty sklaidos kanaluose;

d) UAB,Perlas Network® pazymi, kad lyginty tiekéjy pasitlymus: ,,Jeigu koncentracijos dalyviai
suteiks geresnes sglygas, lyginsime jas su kity tiekéjy sqlygomis, vertinsime situacijq ir
rinksimés mums ekonomiskai naudingiausiq variantg*,

e) [KOMERCINE PASLAPTIS].

Koncentracijos dalyviai taip pat cituoja VS| ,,Terra Publica® — pirkéja, nurodziusj, kad TV ir radijo
reklama jo veikloje yra ne nuolatiné praktika, o reta iSimtis, bei TV reklamos neperkancius pirkéjus —
Vilniaus miesto savivaldybe, V3] ,,Zalgirio krepsinio centras®. Akivaizdu, kad Siems pirkéjams nebus
aktuali TV ir radijo reklamos siejimo praktika.

Taigi, beveik pusé i§ Koncentracijos dalyviy naudojamy 15 citaty, Konkurencijos tarybos vertinimu,
nerodo to, ka teigia Koncentracijos dalyviai.

Koncentracijos dalyviy teigimu, klienty persidengimas nesuponuoja konglomeratinio poveikio —
reklamos paslaugy pirkéjams naudojant vidutiniskai 6 reklamos sklaidos kanalus arba 3 ar daugiau radijo
stociy, tokj klienty persidengimg galima rasti daugelio reklamos paslaugy teikéjy atzvilgiu®?®.

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas yra nepagristas. Klienty persidengimas pats savaime nerodo
koncentracijos poveikio, taciau tai yra vienas i$ Kkriterijy vertinant, ar Koncentracijos dalyviai gali riboti
konkurenty galimybes. Pavyzdziui, kaip nurodoma Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy
100 punkte: ,,Kuo labiau klientai linke pirkti abu produktus (o ne vieng kurj nors produktg), tuo didesne
jtakq atskiry produkty paklausai galima daryti sujungiant arba susiejant produktus®.

Koncentracijos dalyviy teigimu, Baltijos Saliy lygio nuolaidos TV reklamai nepagrjstai siejamos su
konglomeratiniu poveikiu®?,

526 Koncentracijos dalyviai nurodo UAB ,,Havas Media“.
527 UAB ,,Open Agency* 2023 m. liepos 21 d. rastas, atsakymas j 12.2 klausima (bylos 27 NK tomas, 55 lapas).
528 Paaiskinimy 46 skaidré (bylos 37 K tomas, 48 lapas).
529 Paaiskinimy 46 skaidré (bylos 37 K tomas, 48 lapas).
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Konkurencijos tarybos vertinimu, tiek Sios nuolaidos, tiek AML taikomas miSrusis sujungimas su radijo
bei interneto reklama (,,Reklamos uzsakovai, savo komunikacijai pasirenkantys ne tik TV kanalus TV3,
TV6, TV8 ir TV3 Plus, bet ir TV3Play, Power Hit Radio ar All Media Digital paslaugas, gali sudaryti
bendrg reklamos paslaugy pirkimo sutartj, tuo jgydami papildomas naudas*“>°) rodo, kad siejimo
praktika yra taikoma placiai — faktiskai visais atvejais, kai yra galimybé sieti reklamos pardavimus ir taip
perkelti rinkos galig i§ vienos rinkos j kita.

Koncentracijos dalyviy teigimu, nepagristai nuvertinama reklamos agentiry jtaka ir atsakymai.
Reklamos agentiiros néra Siaip tarpininkés — jos realiai skirsto reklamos biudzetus ir geriausiai zino, kaip
ta padaryti efektyviausiu budu (pavyzdziui, IKI Lietuva, UAB, Zalando SE nurodé¢, kad reklamos
sklaidos kanalus renkasi pagal tai, ka nurodo jy reklamos agentiiros)®3.

Sis Koncentracijos dalyviy argumentas yra nepagrjstas, reklamos agentiiry jtaka ir atsakymai néra
nepagrijstai nuvertinami. Agentury, kaip tarpininkiy, vaidmuo yra iSskiriamas tik paaiskinant, kodél jy
veikla negali buti prilyginama konkurenty atsakomosioms strategijoms, leidzian¢ioms konkurentams
efektyviai konkuruoti su Koncentracijos dalyviais net pastariesiems taikant pardavimy siejimo praktika
(nutarimo 270 pastraipa). Tokia islyga yra pagrjsta. Agentiiros negali pasiiilyti reklamos pardavimo
salygy (pavyzdziui, nuolaidy, tam tikrag klausomuma turin¢iy radijo stoCiy, tam tikrg reitingg turin¢iy TV
kanaly), kuriy nesitilo patys reklamos paslaugy teikéjai — Koncentracijos dalyviy konkurentai. Taip pat
néra pagrindo manyti, kad agentiiros, pavyzdziui, bity suinteresuotos atsisakyti savo pajamy
(komisiniy), kad savo klientams sukurty pigesnj TV ir radijo reklamos paketa i§ Koncentracijos dalyviy
konkurenty paslaugy (jei tai iSvis bity jmanoma tais atvejais, kai Koncentracijos dalyviai sitilyty
nuolaidg tokiam paketui).

Koncentracijos dalyviy pateikty papildomy argumenty vertinimas leidzia daryti i$vada, kad
Konkurencijos tarybos analizé dél koncentracijos konglomeratinio poveikio buvo atlikta tinkamai.
Konkurencijos tarybos analizé yra pagrjsta jrodymy visuma, jskaitant faktinj Koncentracijos dalyviy
elges] taikant pardavimy siejimo praktika.

5. Koncentracijos poveikio konkurencijai vertinimo iSvados

Surinkti duomenys rodo, kad Koncentracijos dalyviai po koncentracijos uzimty didZiausig radijo
reklamos pardavimo rinkos dalj (2020-2021 m. vir§ [50-60], 2022 m. — vir§ 60 proc.) ir dar labiau
padidinty atotriikj nuo artimiausio konkurento. Didziausias konkurentas — Radiocentro grupé — pagal
pajamas biity mazdaug perpus mazesnis uz Koncentracijos dalyvius. Be to, Koncentracijos dalyviai biity
didziausi ir pagal jy valdomy radijo sto¢iy klausyto laiko dalj, kuri reikSmingai didesné nei artimiausio
konkurento. Be minéty tikio subjekty likty tik vienas bent kiek reik§mingesn¢ rinkos dalj turintis rinkos
dalyvis — UAB ,,Ziniy radijas*.

Koncentracijos dalyviy radijo stotys PHR ir ,,M-1* yra artimi konkurentai, bei tarpusavyje pakei¢iami, o
dar lengviau PHR radijo stotis gali baiti pakei¢iama ,,M-1* radijo stotimi, tiek visose amZiaus grupése,
tiek atskirai jauniausios auditorijos amzZiaus segmente.

Koncentracijos dalyviy uzimama didelé¢ rinkos dalis po koncentracijos, ypa¢ didelis atotriikis nuo
artimiausio konkurento, M-1 grupés svarba reklamos pirkéjams rodo, kad konkurentai néra pakankama
alternatyva Koncentracijos dalyviams ir reklamos pirkéjai turés ribotg galimybe juos pakeisti.
Koncentracijos dalyviy taikomos nuolaidos perkantiems TV ir radijo reklamos paketus, tik dar labiau
paskatins reklamos pirkéjus radijo reklamg pirkti i§ Koncentracijos dalyviy, o tokius paketus norédami
pakeisti radijo konkurenty reklama, susidurty su papildomomis keitimo iSlaidomis, kurios gali biity

530 Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 23 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
531 Paaiskinimy 46 skaidré (bylos 37 K tomas, 48 lapas).
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zenklios. Koncentracijos dalyviy pirkéjai taip pat neturi kompensacinés galios, kad atsverty neigiama
koncentracijos poveik].

Nors Koncentracijos dalyviy konkurentai néra iSnaudoje¢ visy reklamos pajégumy, taciau net ir iSaugus
Koncentracijos dalyviy radijo reklamos kainai, konkurentai zymiai nepadidins savo pasitlos, kuri
priklauso nuo klausomumo.

Koncentracijos dalyviy galimybé taikyti susiejimo / sujungimo praktikas ir dél to kilsiancios
konglomeratinio koncentracijos poveikio pasekmés sumazins konkurenty galimybes veiksmingai
konkuruoti, apsunkins maZesniy konkurenty plétrg bei taip zymiai apribos veiksmingg konkurencija.
Vadovaujantis auksc¢iau iSdéstyta informacija, darytina iS§vada, kad dél vykdomos koncentracijos biity
sukurta ar sustiprinta dominuojanti padétis arba itin apribota konkurencija radijo reklamos pardavimo
bei televizijos reklamos pardavimo Lietuvos Respublikoje atitinkamose rinkose.

6.  AML pateikti jsipareigojimai
6.1. Isipareigojimu vertinimo gairés

Koncentracijoje dalyvaujantys iikio subjektai turi teis¢ teikti Konkurencijos tarybai jsipareigojimus,
pasalinan¢ius konkurencijos problema, kuri atsirasty dél koncentracijos jgyvendinimo®?,
Isipareigojimai turi buti pakankami konkurencijos problemoms visiskai i§spresti, i§samiis bei tinkami
juos jgyvendinti per kuo trumpesnj laika®*3. Jeigu jsipareigojimai nepasalina konkurencijos problemy,
Konkurencijos taryba priima nutarima atsisakyti duoti leidima vykdyti koncentracija®**. Vadovaujantis
Konkurencijos jstatymo 12 straipsnio 1 dalies 2 punktu, Konkurencijos taryba, iSnagrin€jusi praneSima
apie koncentracija, gali priimti nutarimg leisti vykdyti koncentracija pagal dalyvaujantiems ikio
subjektams ar kontroliuojantiems asmenims nustatytas koncentracijos vykdymo salygas ir jpareigojimus.
Konkurencijos jstatyme jtvirtinta, kad Sios vykdymo salygos ir jpareigojimai reikalingi tam, kad nebiity
sukurta ar sustiprinta dominuojanti padétis arba itin apribota konkurencija atitinkamoje rinkoje.
Remiantis Europos Komisijos iSaiSkinimais, pateiktais PraneSime dé¢l konkurencijos gynimo priemoniy,
priimtiny pagal Tarybos reglamenta (EB) Nr. 139/2004 ir Komisijos reglamenta (EB) Nr. 802/2004
(toliau — Pranesimas dél konkurencijos gynimo priemoniu), Saliy pasitlyty jsipareigojimy tikslas yra
pasalinti Europos Komisijos identifikuotas abejones dél konkurencijos ir uZtikrinti konkurencingas
rinkos struktiiras. [sipareigojimy turi pakakti konkurencijos problemoms visiSkai i§spresti, ir jie turi buti
iSsamiis bei visais atzvilgiais veiksmingi. Be to, jsipareigojimai turi bati tinkami veiksmingai juos
jgyvendinti per trumpa laiko tarpa®®. [sipareigojimy tinkamumo jvertinimui reikalinga, kad Salys
Europos Komisijos vertinimui pateikty reikalinga iSsamig informacijg apie sitilomy jsipareigojimy turinj,
Jju 1gyvendinimo salygas bei pagristy pateikty jsipareigojimy tinkamuma iSspresti konkurencijos
problemoms. Pazymétina, kad tik Salys turi visg svarbig informacija, kuri bitina jvertinti, ar Saliy
pasiiilyti jsipareigojimai juos jgyvendinus i§spres nustatytas konkurencijos problemas®%.

Jeigu Salys nepasiiilo jtikinamy konkurencijos gynimo priemoniy, kurios biity tinkamos konkurencijos
problemoms i$spresti, vienintelé Europos Komisijai liekanti galimybé — uzdrausti koncentracija®®’.
Vertindama, ar siilomas jsipareigojimas gali iSspresti nustatyta konkurencijos problema, Komisija
iSnagrinéja visus su pacia sitiloma konkurencijos gynimo priemone susijusius svarbius veiksnius,
iskaitant inter alia siilomos konkurencijos gynimo priemonés rasj, dyd; ir apimtj, atsizvelgdama j rinkos,

532 Pranesimo apie koncentracijg pateikimo ir nagrinéjimo tvarkos 48 punktas.

533 Pranesimo apie koncentracijg pateikimo ir nagrinéjimo tvarkos 50 punktas.

534 Pranesimo apie koncentracijg pateikimo ir nagrinéjimo tvarkos 52 punktas.

535 Europos Komisijos pranesimo dél konkurencijos gynimo priemoniy 9 ir 15 punktai.
536 Ten pat, 7 ir 8 punktai.

537 Ten pat, 6 punktas.
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kurioje kyla konkurencijos problemuy, struktiirg ir biidingas ypatybes, jskaitant $aliy ir kity rinkos dalyviy
joje uzimama padétj®3.

Isipareigojimai, susij¢ su biisimais susijungusios imonés veiksmais, gali buti priimtini tik i§imtiniais
atvejais labai konkreciomis aplinkybémis, jeigu veiksmingas jgyvendinimas ir kontrol¢ visiSkai uztikrina
ju igyvendinamuma, ir jeigu dél jy negali kilti konkurencijos iskreipimo pavojus®®. Komisija yra
pazymeéjusi, kad elgesio jsipareigojimams biitinos veiksmingos kontrolés priemonés, siekiant uztikrinti,
kad Salys nesumazinty ar net nepanaikinty jy poveikio, nes prieSingu atveju tokius jsipareigojimus reikéty
laikyti paprasciausiais Saliy ketinimy pareiskimais, ir jie neprilygty saistantiems jpareigojimams, nes,
stokojant veiksmingy kontrolés priemoniy, sprendimas leisti koncentracija pagal Susijungimy
reglamento nuostatas negaléty biiti panaikintas bet kuriuo ju paZzeidimo atveju®®. Be to, jei 3aliy
pasitilymai dél konkurencijos gynimo priemoniy yra tokie platis ir kompleksiski, kad Komisija
sprendimo priémimo metu negali reikiamu tikrumu nustatyti, kad jie bus visiSskai jgyvendinti ir
greiCiausiai palaikys veiksmingg konkurencija, leidimas koncentracijai negali biiti duotas. Komisija gali
atmesti tokias konkurencijos gynimo priemones, visy pirma remdamasi tuo pagrindu, kad konkurencijos
gynimo priemoniy jgyvendinimas negali biiti veiksmingai kontroliuojamas, o veiksmingos kontrolés
stoka sumazina arba net panaikina siilomy jsipareigojimy poveikj>*.

Komisijos Pranesime dél konkurencijos gynimo priemoniy taip pat pazymima, kad nesant veiksmingos
nestruktiirinés konkurencijos gynimo priemonés jgyvendinimo kontrolés gali buti sunku pasiekti
reikiama tokios priemonés veiksmingumo laipsnj. Komisijai gali biiti nejmanoma patikrinti, ar
isipareigojimo laikomasi, ir net kiti rinkos dalyviai, pavyzdziui konkurentai, gali neturéti galimybiy
nustatyti — visiskai arba pakankamai uztikrintai — ar Salys praktiskai laikosi jsipareigojimo salygy. Ar
neturéti paskaty atkreipti j tai Komisijos démesj, nes neturi i3 jsipareigojimy tiesioginés naudos®*,

Kity $aliy konkurencijos institucijos jsipareigojimy efektyvuma taip pat sieja su veiksminga jy prieziiira.
Pavyzdziui, Vokietijos konkurencijos institucijos patvirtintos jsipareigojimy gairés numato, kad tokie
isipareigojimai, kurie reikalauty nuolatinés koncentracijos Saliy elgesio rinkoje priezitiros nelaikomi
veiksmingais $alinant konkurencijos zalg®®.

6.2. AML pateikti jsipareigojimai

Siekdama pasalinti galimas neigiamas Koncentracijos pasekmes konkurencijai, AML 2023 m. rugpjti¢io
9 d. pateiké sitilomy jsipareigojimy projekta. Atnaujinta jsipareigojimy redakcija gauta 2023 m.
rugpjucio 25 d. bei véliau teikti paaiSkinimai bei pasitilymai dél jsipareigojimy jgyvendinimo bei
priezitiros®* (toliau — Isipareigojimai). AML teiktiems Jsipareigojimams Konkurencijos taryba teiké
pastabas.

53 Ten pat, 12 punktas.

5% Ten pat, 17 punktas.

540 Ten pat, 13 punktas.

%41 Ten pat, 14 punktas.

542 Ten pat, 69 punktas.

3 Vokietijos konkurencijos institucijos (Bundeskartellamt) 2017 m. [sipareigojimy koncentracijy bylose gairés (Guidance on
Remedies in Merger Control), 2017 m. [interaktyvus].
<https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Leitlinien/Guidance%200n%20Remedies%20in%20Merger%20C
ontrol.pdf?__blob=publicationFile>.

544 Dél jsipareigojimy teikti paaiskinimai bei papildymai rastu bei ZodZiu (rastu 2023 m. rugpjicio 22 d. ir 2023 m. rugpjiicio 29 d.
(bylos 37 K tomas, 143-149 lapai ir bylos 38 K tomas, 40-55 lapai), susitikimo metu 2023 m. rugpjacio 25 d., iSklausymo posédzio
dél jsipareigojimy metu 2023 m. rugpjacio 31 d., Isklausymo posédzio dél jsipareigojimy protokolas (bylos 36 K tomas, 25-36 lapai).
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AML [sipareigojimuose sitilé perleisti tretiesiems asmenims iki Koncentracijos valdoma radijo programy
transliavimo radijo dazniais ir radijo dazniais transliuojamos reklamos pardavimo verslg — jmon¢ UAB
All Media Radijas, valdancig radijo stotj Power Hit Radio — Konkurencijos tarybos patvirtintam su AML
nesusijusiam ir Jsipareigojimuose numatytus reikalavimus atitinkan¢iam Pirkéjui. Sis jsipareigojimas,
AML teigimu, panaikinty horizontaly Koncentracijos dalyviy veikly persidengimg ir iSlaikyty rinkos
strukttra, kuri buvo iki Koncentracijos, taip dél Koncentracijos nebity sukurta ar sustiprinta
dominuojanti padétis ar itin apribota konkurencija radijo reklamos pardavimo rinkoje Lietuvoje.

AML taip pat pasitlé pateikti jsipareigojima netaikyti AML televizijos ir M-1 radijo reklamos pardavimo
sujungimo /susiejimo praktikos (toliau — Nesiejimo jsipareigojimas), iskaitant neparduoti AML TV ir
M-1 radijo reklamos kaip paketo, netaikyti nuolaidos AML TV ir M-1 radijo reklamos paketui, netaikyti
nuolaidos AML TV reklamai, jei perkama ir M-1 radijo reklama, ir atvirk§&iai. Sis jsipareigojimas, anot
AML, garantuos, jog televizijos ir radijo reklamos pardavimg Koncentracijos dalyviai po Koncentracijos
vykdys taip pat, kaip iki Koncentracijos, atskirai parduodami televizijos ir radijo reklamg bei
konkuruodami vienodomis salygomis su kitais televizijos ir radijo reklamos paslaugy teikejais. Tokiu
budu dél Koncentracijos nebiity sukurta ar sustiprinta dominuojanti padétis ar itin apribota konkurencija
TV ir radijo reklamos pardavimo rinkose Lietuvoje.

AML nurodé, kad teikiami Isipareigojimai sprendzia ISvadose nurodytas galimas konkurencijos
problemas, kurios siejamos su (i) galimomis konkurencijos problemomis dé¢l horizontalaus
Koncentracijos dalyviy veikly persidengimo radijo reklamos pardavimo rinkoje Lietuvoje ir (ii)
galimomis konglomeratinio pobtidzio konkurencijos problemomis dé¢l televizijos ir radijo reklamos
sujungimo/susiejimo praktikos taikymo po Koncentracijos.

Nagringjant pateikty [sipareigojimy tinkamuma, biitina jvertinti, ar pateikti [sipareigojimai paSalina Sio
Nutarimo 3 ir 4 dalyse nurodytas konkurencijos problemas, kurios atsirasty dél nagrinéjamos
Koncentracijos.

AML pateiké Siuos argumentus dél Nesiejimo jsipareigojimo jgyvendinimo efektyvumo ir kontrolés
uztikrinimo®*:

a) AML teigia, kad néra realu susiejimo / sujungimo nuolaidas sutarti zodZiu ar jas paslépti, nes:

(i) nuolaidos yra fiksuojamos sutartyse, administruojamos rastu, néra objektyviy priezaséiy bei
galimybiy taikyti Zoding ar paslépta praktika, nes [KOMERCINE PASLAPTIS];

(i) kad buty pasiektas sujungimo / susiejimo praktikos mastas turéty biti jtraukta daug Zmoniy:
AML ir M-1 darbuotojy, reklamos paslaugy pirkéjy darbuotojy;

(iii) turi buiti atsizvelgiama ] faktines aplinkybes ir aplinka, kurie veikia atgrasanciai: reputacijos
svarba, didele pazeidimo atskleidimo rizika, nes pirkéjai dirba su daugeliu reklamos sklaidos
kanaly, susiejimo / sujungimo praktika turéty biti taikoma dideliu mastu, stipriis konkurentai
bei reklamos agentiiros galéty skystis, o paZeidus gresia bauda ar koncentracijos leidimo
panaikinimas.

b) AML teigimu, jsipareigojimas yra veiksmingas ir jo jgyvendinima paprasta kontroliuoti, nes:

(i) televizijos 1ir radijo reklamg parduoty struktiiriSkai atskiros pardavimo komandos,
[KOMERCINE PASLAPTIS];

(i) pardavimy komandoms biity ribojama prieiga prie informacijos apie kitos komandos reklamos
klientus, pardavimus, taikomas nuolaidas;

(iii) jeigu AML bandyty taikyti susiejimo / sujungimo praktikg tiek konkurentai, tiek reklamos
paslaugy pirkeéjai reaguoty ir skystysi patikétiniui ar Konkurencijos tarybati,

545 AML 2023 m. rugpjiicio 28 d. rastas (bylos 38 K tomas, 40-55 lapai), Isklausymo posédzio dél jsipareigojimy protokolas (bylos
36 K tomas, 25-36 lapai).
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(iv) AML pati nagrinéty skundus, [KOMERCINE PASLAPTIS] taip biity i$§vengiama
susiejimo/sujungimo praktikos pritaikymo.

c) Nurodé, kokios prevencinés priemonés biity taikomos:

(i) kainora$Ciuose pirkéjai buty informuojami apie draudimg taikyti susiejimo / sujungimo
praktika, [KOMERCINE PASLAPTIS];

(ii) jdiegta vidinés atitikties programa, kuri apimty [KOMERCINE PASLAPTIS].

d) Isipareigojimy jgyvendinimo priezitirai biity paskirtas patikétinis, kuris:

(i) vertinty reklamos pardavimo procesg: perziiréty ir vertinty reklamos kainodarg bei sutartis
(pavyzdziui, ar tie patys klientai neperka paslaugy vienu sandoriu, tuo paciu metu),
[KOMERCINE PASLAPTIS];

(ii) dalyvauty AML nagrinéjant skundus dél AML / M-1 darbuotojy veiksmy, [KOMERCINE
PASLAPTIS];

(iii) tikrinty, ar AML taiko prisiimtas struktiirines ir prevencines priemones.

AML teigia, kad Nesiejimo jsipareigojimu yra sprendziama reikSmingo poveikio konkurenty
galimybéms konkuruoti problema, kad bty toks poveikis AML turéty sistemiskai nesilaikyti Nesiejimo
jsipareigojimo, kas objektyviai yra nejmanoma, 0 ,.,galimybé, jog pavieniais atvejais AML irfar M-1
darbuotojai elgsis pazeisdami Nesiejimo jsipareigojimq, nesuponuoja reiksmingo poveikio konkurenty
galimybéms konkuruoti ir nedaro Nesiejimo jsipareigojimo neveiksmingu ar nejgyvendinamu>*®. AML
vertinimu, [sipareigojimai yra sudélioti taip, kad kontrolés ir priezitiros nereikéty, teigia, kad patikétinis
yra pakankama garantija, be to, Isipareigojimo uztikrinimo priemoniy pakanka, patikétiniui net netekty

tikrinti faktiniy siejimy, nes jy nebiity®*’.

6.3. AML pateikty jsipareigojimy vertinimas

Konkurencijos tarybos vertinimu, pateiktos jsipareigojimo netaikyti susiejimo / sujungimo praktikos
igyvendinimo ir kontrolés priemonés neuZztikrina veiksmingo jsipareigojimo jgyvendinimo bei kontrolés,
truksta veiksmingos kontrolés priemoniy.

Reklamos kainy, taikomy nuolaidy specifika yra tokia, kad dél jy su reklamos pirkéju yra deramasi ir
sutariama zodZiu, individualiai. Taikomos jvairios ir skirtingo dydzio nuolaidos skirtingiems klientams,
teikiami individualizuoti pasitilymai. [KOMERCINE PASLAPTIS]. Sutartyse gali biiti nefiksuota, kad
taikoma susiejimo / sujungimo nuolaida ar kitokia susiejimo / sujungimo praktika. Atsizvelgiant j Sias
aplinkybes, numatoma patikétinio priezitira vertinant reklamos pardavimo procesa, kuris i§ esmeés apimty
kainora$¢iy bei sutar¢iy analize, atrankines pirkéjy apklausas, negali buiti vertinama kaip veiksminga
kontrolé.

AML kaip jsipareigojimy vykdymg uztikrinanéig priemong¢ nurodé, kad reklamg parduos atskiros
bendrovés, atskiros pardavéjy komandos, tafiau ir §iuo metu radijo ir televizijos transliavimo bei
reklamos pardavimo juose veikla uzsiima atskiros bendrovés bei atskiros jy komandos, taciau tai
netrukdo taikyti siejimo / jungimo praktika. AML numatytos prevencinés priemonés: atskiros radijo ir
televizijos reklamos pardavéjy komandos, atskiros derybos, atskiros sutartys, informacijos prieigos
ribojimas, vidiné atitikties programa, klienty informavimas ir patikétinio atliekama S$iy priemoniy
laikymosi priezitira savaime néra pakankamos, nes jy faktinio laikymosi prieziiira negali biity efektyviai
uztikrinta (negali biiti sukontroliuojamas nekomunikavimas, nesikeitimas informacija, negalima atmesti,
kad komunikacija bus nepastebéta), be to, Sios priemonés neuzkerta kelio faktiSkai taikyti
Isipareigojimais draudziamg praktika.

546 AML 2023 m. rugpjii¢io 28 d. rastas, 2 lapas (bylos 38 K tomas, 43 lapas).
547 Isklausymo posédzio dél jsipareigojimy protokolas, 2, 11 lapai (bylos 36 K tomas, 26, 35 lapai).
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Faktinio laikymosi kontrolé grindziama Koncentracijos dalyviy darbuotojy arba pirkéjy pranesimais apie
Isipareigojimo pazeidimus. Taciau tiek darbuotojams, tiek pirkéjams néra objektyviy paskaty skysti
Isipareigojimy pazeidima ir net daugiau, sunku tikétis, kad darbuotojas skysty (tai patvirtina
informavimo apie savo darbdavio bet kokius konkurencijos teisés pazeidimus skundimo praktikos
nepopuliarumas Lietuvoje). Taip pat mazai tikétina, kad ir pirkéjai, kuriems siejimo / jungimo praktika
gali biiti naudinga, skysty tokios praktikos taikyma, juo labiau, kad, informave¢ apie [sipareigojimy
nevykdymg, galéty sulaukti atsakomyjy veiksmy, pavyzdziui, reklamos salygy pabloginimo. Tokiy
pranesimy tikimybe mazina ir tai, kad pirkéjai neturi kompensacinés galios pries AML — negaléty
atsisakyti savo svarbiausio TV reklamos tiekéjo, kai né vienas pirkéjas AML néra tiek reikSmingas
(pardavimai didZiausiam pirkéjui [KOMERCINE PASLAPTIS] 2022 m. sudaré¢ [KOMERCINE
PASLAPTIS] proc., o pardavimai didziausios agentiiros [KOMERCINE PASLAPTIS] klientams — apie
[KOMERCINE PASLAPTIS] proc. AML TV reklamos pajamy®*®). Be to, jvertinus praktikoje taikoma
individualiy, zodiniy deryby biidg, mazai tikétina, kad praneSimai biity pagrjsti raSytiniais jrodymais. O
jvertinus tai, kad [KOMERCINE PASLAPTIS], tikrosios nuolaidos taikymo prieZastys gali biiti sunkiai
nustatomos. Visa tai rodo, kad patikétinis ar Konkurencijos taryba susidurty su galimo pazeidimo
jrodymo sunkumais.

Pazymeéta, kad ir pati AML pripazjsta, kad sitilomos priemonés negarantuoja, kad susiejimo / sujungimo
praktika nebity pritaikyta, ta¢iau, AML vertinimu, nesant sisteminio tokios praktikos taikymo, tai
nesudaryty reikSmingo poveikio konkurenty galimybéms konkuruoti ir nedaryty Nesiejimo
jsipareigojimo neveiksmingu ar nejgyvendinamu. Toks AML vertinimas reiskia, kad Nesiejimo
isipareigojimo gali buti nesilaikoma ir vykdydami Isipareigojimy priezitirg patikétinis ir Konkurencijos
taryba susidurty su nesilaikymo pasekmiy vertinimu, prilygstan¢iu sudétingiems ir paprastai ilgg laika
trunkantiems piktnaudziavimo dominuojancia padétimi tyrimams. Konkurencijos tarybos vertinimu,
apskritai yra nepriimtina, kad prisiimami jsipareigojimai bet kokia apimtimi ar forma bty pazeidziami.
Be to, TV ir radijo reklamos rinkos pasiZymi netiesioginiu tinkliniu poveikiu, dél kurio konkurenty
galimybés konkuruoti buity apribotos ne tik i$ karto didele dalimi sumazinus jy pardavimus. Pavyzdziui,
vien dviejy dideliy reklamos pirkéjy — Telia Lietuva, AB ir UAB ,Kesko Senukai Lithuania“ —
nurodziusiy, kad Koncentracijos dalyviai po susijungimo galéty paskatinti juos atsisakyti pirkti i$
konkurenty, reklamos i§laidos 2020-2022 m. sudaré vidutini§kai apie [ROMERCINE PASLAPTIS]
proc. Radiocentro grupés reklamos pardavimo pajamy. Papildomai, tokig pa¢ig nuomong dél galimo
atsisakymo pirkti i§ konkurenty pateiké ir [KOMERCINE PASLAPTIS] agentiiros, be kita ko,
konsultuojancios reklamos uzsakovus de¢l reklamos paslaugy teikéjy pasirinkimo. Jy reklamos iSlaidos
2022 m. sudaré dar didesne dalj Radiocentro grupés ([KOMERCINE PASLAPTIS]proc.) ir kity
konkurenty reklamos pardavimo pajamy (nutarimo 327 pastraipa). Net dalies §iy reklamos pajamy
netekimas mazinty konkurenty galimybes investuoti j turinj ir taip toliau mazinty jy pajamas. Kartu néra
pagrindo sutikti su Koncentracijos dalyviy teiginiu, kad nebiity jmanomas sisteminis susiejimo /
sujungimo praktikos taikymas. Dar iki susijungimo AML grupé bent [KOMERCINE PASLAPTIS]
pirkéjy (2022 m.)** atzvilgiu taiké misriojo sujungimo pasitilymy praktika, kai derybos vykdavo zodziu,
tik jy rezultatai budavo uzfiksuojami rastu. Auksciau iSdéstyta informacija pagrindzia tiek tai, kad
neigiamas poveikis konkurentams biity galimas ne tik tuo atveju, jei susiejimo / sujungimo praktika bty
taikoma dideliam reklamos pirkéjy skaiciui, tiek tai, kad Koncentracijos dalyviai galéty uztikrinti ir
tokios praktikos taikyma dideliam pirkéjy skaiciui.

Sitlomas Nesiejimo jsipareigojimas reikalauty nuolatinés, pastovios ir sudétingos prieziliros.
Isipareigojimo jgyvendinimo priezilira biity panasi ] konkurencijos teisés pazeidimo tyrima, o nuolatinés

548 Nutarimo 331 pastraipa.
549 AML 2023 m. geguzés 18 d. rastas, 7 lapas, 17 pastraipa (bylos 3 K tomas, 46 lapas).
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kontrolés poreikis prieStarauja preventyviems koncentracijy priezitiros tikslams. Be to, jvertinus
reklamos pardavimy praktika, veiksmingos Nesiejimo jsipareigojimo kontrolés jgyvendinimas praktiSkai
sunkiai yra jmanomas. Visa tai rodo, kad [sipareigojimai negali biiti laikomi efektyviais.
Koncentracijos dalyviai teigia, kad kity Saliy konkurencijos institucijos konglomeratinése
koncentracijose elgesio jsipareigojimus laiko tinkama priemone koncentracijos problemoms spresti®>°,
nesiejimo jsipareigojimai paprastesni, maziau jy jgyvendinimo priemoniy nei sitlo Koncentracijos
dalyviai®>!. Nurodé, kad Konkurencijos taryba savo praktikoje yra patvirtinusi pardavimy nesiejimo
jsipareigojimg — UAB ,,Snowball.xyx*“ koncentracijoje Svietimo sektoriuje (toliau —
UAB ,,Snowball.xyz* koncentracija)®®?, buvo patvirtintas jsipareigojimas nesieti elektroninio dienyno
paslaugos ir skaitmeniniy mokymo priemoniy paslaugy pardavimy. AML nurodé, kad
UAB ,,Snowball.xyx“ koncentracijos atveju pardavimai vyko supaprastinty pirkimy buidu, apklausiant
tiekéjus telefonu, kainodaros pasitilymai taip pat individualizuoti, be to, rinkos priezitra, t. y., kad rinkos
dalyviai skysty patikétiniui, taip pat nepakankama, nes rinkoje néra stipriy konkurenty, pirkéjy daug ir
jie smulkds.

Konkurencijos taryba pazymi, kad jsipareigojimy tinkamumas ir pakankamumas yra nustatomi
kiekvienu atveju atskirai, jvertinus visas su konkre¢ia koncentracija susijusias aplinkybes, t. y. ne tik
isipareigojimy rasj, bet ir jy dydj, apimtj, salygas, rinkos, kurioje dél koncentracijos kyla problemy,
savybes, specifikg, struktiirg, rinkos dalyviy padétj, koncentracijos dalyviy elgesio modelius ir kitus
svarbius veiksnius.

Nutarime auks$¢iau Konkurencijos taryba pateiké argumentus, kodel pateikty Isipareigojimy nelaiko
tinkamais. AML sitlomi [sipareigojimai, jy jgyvendinimo ir kontrolés salygos bei Kiti vertinimui svarbiis
veiksniai skiriasi nuo UAB ,,Snowball.xyz* koncentracijos. Koncentracijos dalyviy parduodamos
reklamos kainodara didzigja dalimi néra formalizuota, yra daug sudétingesné, taikomos jvairios
nuolaidos, kurios skiriasi tiek rasimi, tiek dydziu, taikomi jvairtis nuolaidy deriniai, mety eigoje Saliy
jsipareigojimai kei¢iami (persiderama dél reklamos biudzety dydzio, kei¢iamos nuolaidos), galutiné
pirkéjo mokama kaina jvertinama tik jsipareigojimy jgyvendinimo pabaigoje, mety pabaigoje
perskai¢iuojant nuolaidas. Kainodaros sudétingumui daro jtaka ir pirkéjy jvairove, skirtingi jy poreikiai
reklamos paslaugoms. Todél Koncentracijos dalyviy Nesiejimo jsipareigojimo prieziira biity daug
sudétingesné nei UAB ,,Snowball.xyz" koncentracijos atveju, kur nagrinéty produkty kainodara paprasta,
vieninga visy pirkéjy, mokykly, atzvilgiu.

Konkurencijos taryba negali pasisakyti dél kity $aliy konkurencijos institucijy priimty jsipareigojimy
salygy, nes tokiy sprendimy priémimui svarbios aplinkybés Konkurencijos tarybai néra Zinomos.
Isipareigojimai gali biti pripazjstami tinkamais tik tuo atveju, jei jie yra pakankami visiskai iSspresti
Koncentracijos nagrinéjimo metu identifikuotas problemas, yra iSsamiis bei tinkami juos jgyvendinti.
Koncentracijos nagrinéjimo metu buvo nustatytos horizontalaus poveikio radijo reklamos rinkoje bei
konglomeratinio poveikio TV ir radijo reklamos pardavimo rinkose problemos. Atsizvelgiant j nustatytus
esminius Nesiejimo jsipareigojimo, skirto spresti konglomeratinio poveikio problemas, trikumus bei
apie tai informavus Koncentracijos dalyvius, tolesnis [sipareigojimy derinimas su Koncentracijos
dalyviais nebuvo tikslingas.

Atsizvelgus ] tai, kad jgyvendinus koncentracijg biity sukurta ar sustiprinta dominuojanti padétis bei itin
apribota konkurencija radijo reklamos pardavimo bei televizijos reklamos pardavimo Lietuvos

550 AML 2023 m. rugpjii¢io 28 d. rastas, 7 lapas (bylos 38 K tomas, 48 lapas).

%51 I8klausymo posédzio dél jsipareigojimy protokolas, 4 lapas (bylos 36 K tomas, 28 lapas).

552 K onkurencijos tarybos 2022 m. rugséjo 9 d. nutarimas ,,Dél leidimo vykdyti koncentracija UAB ,,Snowball.xyz* netiesiogiai per
isteigta kontroliuojama bendrove jsigyjant 100 proc. uzdarosios akcinés bendrovés ,,Sviesa®, UAB ,,Edukacinio turinio sprendimai*,
UAB ,,Mokomasis turinys“ ir 70 proc. UAB ,,Ateities pamoka“ akcijy (kartu su turimomis akcijomis — 100 proc. akcijy) ir jgyjant
vienvalde pastaryjy bendroviy kontrole pagal Konkurencijos tarybos nustatytas salygas ir jpareigojimus*.
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Respublikoje atitinkamose rinkose, o AML siiilomi Jsipareigojimai neSalina Konkurencijos tarybos
nustatyty konkurencijos problemy, ir vadovaujantis Konkurencijos jstatymo 12 straipsnio 3 dalimi, yra
pagrindas atsisakyti duoti leidimg vykdyti koncentracija.

Vadovaudamasi Konkurencijos jstatymo 12 straipsnio 1 dalies 3 punktu,
Konkurencijos tarybanutaria:

Atsisakyti duoti leidimg vykdyti koncentracija AML jsigyjant 100 proc. uzdarosios akcinés bendroveés
,M-17, UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES RADIJO STOTIS ,,ULTRA VIRES®, uzdarosios akcinés
bendrovés ,,RADIJO STOTIS LALUNA® ir UZDAROSIOS AKCINES BENDROVES ,REKLAMOS
EKSPERTAI* akcijy ir jgyjant vienvalde pastaryjy bendroviy kontrolg.

Nutarimas gali biiti skundziamas Vilniaus apygardos administraciniam teismui per vieng ménesj nuo jo
jteikimo dienos arba nuo jo paskelbimo Konkurencijos tarybos interneto svetainéje www.kt.gov.It dienos,
atsizvelgiant | tai, kas jvyksta pirmiau.

PRIDEDAMA:
1. Koncentracijos dalyviy uzsakymu Kantar atliktos apklausos analiz¢;
2. RBB konglomeratinio poveikio vertinimo analiz¢.

Pirmininké Jolanta Ivanauskiené
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1 priedas. Koncentracijos dalyviy uZsakymu Kantar atliktos apklausos analizé

1.  Koncentracijos dalyviy uzsakymu Kantar 2022 m. spalio mén. atliko apklausg ,,Lietuvos medija agentiiry
atstovy poziiris j radija kaip reklamos kanala*>®3. Joje dalyvavo 29 respondentai i§ 11 agentiiry. Kantar
minétg apklausa atliko pagal AML grupés suformuluotus klausimus. Kitaip tariant, tai nebuvo
nepriklausoma apklausa, kurios klausimus suformulavo tyrimy bendrové. Kaip nurodé¢ Kantar
Koncentracijos dalyviams: ,,Skaiciuojame be ataskaitos, nes is imties iki 50 daryti kokias nors kiekybines
iSvadas bity nekorektiska. Pateiktume duomeny failg ir lenteles su pasiskirstymais. Prisiimti tyrimo
autorystés negalétume prisiimti — paZeistume profesing etikq.*

2. ] apklausoje uzduota klausimg ,,Nurodykite, kokius kitus reklamos sklaidos kanalus siiilote savo
klientams kaip pakeiciamus (galimas alternatyvas) radijo dazniais skleidziamai reklamai, jskaitant
tarptautinius reklamos sklaidos kanalus? atsakymus pateiké 24 respondentai. Atsakymai pasiskirsté
taip>>*:

a) internetas (Facebook, Youtube, Spotify, Google, kt.) — 70,8 proc.;
b)  televizija— 37,5 proc.;

c) lauko reklama - 29,2 proc.;

d)  spauda- 16,7 proc.;

€)  turinys mainais uz reklamg — 12,5 proc.

3. Konkurencijos tarybos vertinimu, dél toliau iSvardyty paaiskinimy Sie atsakymai neleidzia teigti, jog
radijo reklamos pirkéjai laiko, pavyzdziui, interneto reklamg tinkamu pakaitalu pagal savybes, naudojima
ir kainas.

4. Visy pirma, pats Koncentracijos dalyviy apklausos klausimas buvo suformuluotas darant prielaida, kad
radijo reklamos alternatyvos yra sitilomos, o ne klausiant, ar jos yra sitlomos. Be to, klausimo
formuluote nebuvo prasoma pateikti jokio vertinimo dél alternatyvos tinkamumo. Konkurencijos tarybos
vertinimu, ,,galima alternatyva* nebutinai reiskia ,,visapusiskai (t. y. pagal savybes, naudojimg ir kaing)
tinkama alternatyva®“. Taip pat Koncentracijos dalyviy apklausos klausime nenurodoma, pagal kokius
kriterijus prasoma jvertinti pakei¢iamumg. Agentlry atstovy buvo praSoma nurodyti sitilomas
alternatyvas, taciau nebuvo vertinama, ar $ios alternatyvos yra siiilomos visuomet, ar tik tada, kai klientas
paprasSo pasitlyti alternatyva, kokia dalis klienty pasirenka sitilytas alternatyvas, ar alternatyvos sitilomos
su kokia nors iSlyga (pavyzdZiui, brangesné, mazesnio pasiekiamumo ar pan.). Tai atspindi ir patys
pirkéjy atsakymai, pavyzdziui: ,,Audio formatui - Spotify, taciau kardinaliq alternatyvq vertéty siulyti ir
VOD opcijg, arba video reklamg (interente), arba OOH reklamqg®, ,,Manau, kad radijqg galima skaityti
kaip masinés komunikacijos priemone. Tokiu atveju televizijos rémimai, galimas variantas. Audio
transliavimo reklamos jaunesnei auditorijai bei baneriné arba video reklama*, ,Pagal reklamos
biudzetq ir tikslus gali buiti sitilomi visi jmanomi reklamos sklaidos kanalai®. .

5. 4 respondentai nenurode¢ siiilantys alternatyvas arba nurod¢, kad tokiy néra. Pats atsakymy vertinimas ir
grupavimas taip pat yra ydingas. Vertinime visi skaitmeniniai sklaidos kanalai yra sudéti j vieng eilute,
nors dauguma sklaidos kanaly zenkliai skiriasi savo savybémis, ne visi respondentai nurodé tuos pacius
kanalus, nurodé tik konkrecius kanalus, kurie rezultaty lenteléje yra priskirti tai paciai ,,interneto grupei,
didelé dalis respondenty atsakymus pateiké bendrai, pavyzdziui, internetas, dalis nurodé¢ tik konkreciai
Spotify.

6.  Tuo tarpu Konkurencijos taryba savo paklausimuose prasé jvertinti, kuriuos i§ reklamos kanaly pirkéjai
laiko tradicinio (radijo dazniais transliuojamo) radijo reklamos pakaitalais pagal konkrecius kriterijus
(savybes, naudojimg ir kainas), priskiriant kiekvienam kanalui balg nuo 0 (visiSkai nepakeicia) iki 5

553 Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 14 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
554 Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 14, 21 skaidré (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).
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(visapusisSkai tinkama alternatyva) bei nurodant vertinimg pagrindziancius argumentus. Be to,
Konkurencijos taryba gavo atsakymus i§ 36°* radijo reklamos pirkéjy (agentiiry ir uzsakovy), tuo tarpu
Koncentracijos dalyviai rémési 11 agentliry atstovy atsakymais.

7. Konkurencijos tarybos vertinimu, Konkurencijos tarybos paklausimais surinkta informacija d¢l skirtingy
reklamos kanaly pakei¢iamumo yra tikslesné, iSsamesné ir atitinkanti prekés rinkos apibrézimui
taikomus reikalavimus / kriterijus.

555 32, jei biity atmesti uzsakovai, kuriy balai ir pastabos sutapo su jiems atstovaujancios agentiiros balais ir pastabomis (ERGO
Lietuva, UAB, Eurovaistiné, UAB, Maxima LT, UAB) arba kurie nurod¢, jog pateikia subjektyvy vertinimg, o iSsamius ir rinkos
patirtimi bei duomenimis pagrjstus argumentus galéty pateikti agentiira (UAB ,,Tele2*).
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2 priedas. RBB konglomeratinio poveikio ekonominio vertinimo analizé

1.  Koncentracijos dalyviai kartu su PraneSimu apie koncentracija pateiké RBB parengta
konglomeratinio poveikio ekonominj vertinima (toliau — RBB ataskaita)>®.

2. Konkurencijos taryba mano, jog RBB ataskaitos iSvadose néra objektyviai ir (arba) iSsamiai
vertinami ataskaitos rengéjy turimi duomenys, taip pat netiksliai interpretuojamos kai kurios
Nehorizontaliyjy susijungimy vertinimo gairiy nuostatos. D¢l $iy priezaséiy RBB ataskaitos
iSvados yra nepagrjstos.

[KOMERCINE PASLAPTIS]

31. Konkurencijos tarybos vertinimu, RBB ataskaita nepagrindzia, kad koncentracija neturés neigiamo

konglomeratinio poveikio konkurencijai TV ir radijo reklamos rinkose.

5% Pranesimo apie koncentracija priedas Nr. 5 (bylos 1 K tomas, 148 lapas (CD diske)).



