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Sammanfattning

Konkurrensverkets uppdrag

Konkurrensverket ska enligt en 6verenskommelse mellan foretradare for Europeiska
kommissionen och den svenska regeringen utova tillsyn over detaljhandels-
monopolet for alkoholdrycker och rapportera uppdraget till kommissionen tva
ganger om dret. Detta sker i enlighet och med stod av det uppdrag som regeringen
lopande lamnar i Konkurrensverkets regleringsbrev.

Konkurrensverket har vid detta rapporteringstillfalle sarskilt belyst Systembolagets
inkopsmodell och produkturval samt pastddda avsteg fran dessa (avsnitt 2-3).
Rapporten innehaller dven en 6vergripande analys i vissa delar (avsnitt 4).

Inkop till detaljhandelsmonopolet
Systembolagets sortiment

Systembolagets ordinarie sortiment delas in i modulsortimentet (de mest salda
produkterna som garanteras en viss butikstackning), det kompletterande sortimentet
(andra produkter som lagerhalls efter beslut av butikschef) och nyhetssortimentet
(produkter som just tagits in i det ordinarie sortimentet men d@nnu inte hunnit utvar-
deras). Vid sidan av det ordinarie sortimentet finns ett bestallningssortiment.

Systembolaget far varje ar cirka 12 000 offerter gallande nya produkter. Antalet
nylanseringar i det ordinarie sortimentet &r omkring 1 000 arligen. Det finns tre vagar
for nya produkter in i Systembolagets ordinarie sortiment: offertforfragan (75 procent
av lanseringarna), testforsaljning efter beslut av konsumentpanel (20 procent) och
slutligen genom kvalificering fran bestallningssortimentet (5 procent).

Sortimentsstrategi och lanseringsplanering

Sortimentets utformning styrs genom Systembolagets sortimentsstrategi och lanse-
ringsplaner. Genom dessa indelas det ordinarie sortimentet i segment med ett visst
antal tillgangliga produktplatser samt avgors dessutom vilka offertférfragningar som
Systembolaget ska skicka ut gillande nylanseringar.

Segmentsindelningen innebér for vin en grov kvotering av antalet produktplatser
efter produkt och forpackningstyp samt darutover efter pris. For 6l tillampas inte
nagra prissegment men daremot en kvotering bl.a. mellan svenskt och utlandskt 6l.
For sprit medfor segmentsindelningen en uppdelning av sortimentsutrymmet pa
relativt snavt definierade produkttyper men inte ndgon prissegmentering och ingen
segmentering pa ursprungsland.

Jamfort med andelen av Systembolagets faktiska forsaljning ar andelen — generellt
sett — produktplatser bla. relativt storre for vin och sprit dn for 6, storre for utlandskt



ol an for svenskt 0, storre for flaskvin an for bag-in-box, storre f6r dyra viner an for
billiga viner osv.

Segmentsindelningen paverkar konkurrensen genom att produkter, vad galler
tilltrade till det ordinarie sortimentet, endast konkurrerar med andra produkter i
samma segment. Segmentsindelningen skyddar darigenom vissa typer av produkter
som annars inte hade klarat konkurrensen om hyllutrymme i Systembolagets butiker
med andra och mera omsatta produkter.

Har foreligger en malkonflikt mellan a ena sidan anpassning till kommersiella
overviaganden och & andra sidan Systembolagets ambition att, mot bakgrund av
detaljhandelsmonopolets uppdrag, halla ett brett produktutbud med utrymme aven
for smala produkter. Givet den mangfald produkter Systembolaget salufor, kan sdgas
att ju fler produktsegment desto mindre blir méjligheterna for konkurrensen att sla
igenom pa sortimentsutformningen. For konsumenterna innebar detta att
produktutbudet kan avvika fran det som skulle uppsta pa en ickeemonopolmarknad.

Systembolagets offertforfragningar

Systembolagets offertforfragningar styr antalet nylanseringar i respektive segment
samt ursprungsland, prisniva och smak (t.ex. druvsort) for nylanseringarna. Vilka
offertforfragningar som kommer att skickas ut annonseras i lanseringsplanen.
Beslutet styrs av Systembolagets bedomning av huruvida produktrorligheten varit
tillracklig i en viss del av sortimentet, huruvida intressanta produkter finns enligt
omvarldsanalysen osv.

Nar offerter inkommit gors en forsta gallring varefter blindprovning sker av i
allménhet drygt halften av produkterna. Denna process avgor valet mellan liknande
produkter. Utbudsstrukturen i form av t ex ursprungslander och
sortimentsinriktning styrs i forsta hand av segmentsindelningen och beslutet om
vilka offertforfragningar som ska skickas ut.

Det kan enligt Konkurrensverket indikera ett problem att s mycket som 4045
procent av offererade produkter rensas bort darfor att de inte uppfyller kraven i
offertforfragan. En del leverantorer menar att det ar svart att hitta passande
offertforfragningar for de produkter man vill sélja, andra menar att det finns
mojligheter att utforma offertforfragningarna sa att de gynnar vissa leverantorer.

Systembolagets offertprovning och produktval

Efter den forsta gallringen véljer Systembolaget produkter for lansering genom
blindprovning. Processen upplevs som godtycklig av vissa foretag pa marknaden
medan andra foretag gor bedomningen att urvalet ar relativt forutsagbart med
utgangspunkt i offertforfragan.

Konkurrensverket bedomer att det finns en risk med att blindprovarna utgor en liten
och avgransad krets i vilken dven den ansvarige inkdparen finns med och har ett



avgorande inflytande over vilka produkter som viljs ut. Detta skapar en grogrund
for kritik, 0kar riskerna for korruption samt dkar betydelsen av enskilda inkdpares
subjektiva bedomningar.

Konkurrensverket anser att storre hansyn skulle kunna tas till faktorer som
varumarke och forpackning i den man detta kan kopplas till en faktisk
konsumentefterfragan. Det galler sarskilt for produktkategorierna 6l och sprit och
under forutsattning att kravet pa icke-diskriminering inte asidostts.

Enligt Konkurrensverket ar det efterstravansvart att det finns flera vagar in i
Systembolagets sortiment for att garantera marknadstilltrade. En utgdngspunkt bor
vara att jamnare balans upprattas mellan de vagar dar Systembolaget har ett storre
respektive mindre inflytande 6ver produkturvalet.

Inkop via testsortimentet

De produkter som Systembolaget inte kopt in kan i stéllet provas av en
konsumentpanel som kan besluta om testlansering. Kon till konsumentpanelen och
till testlansering ar lang men endast fyra procent av de pa detta satt lanserade
produkterna klarar sig kvar i modulsortimentet. Det motsvarar omkring tio
produkter arligen.

Kotiden till testsortimentet styrs av flera faktorer, bla. tillstromningen till kon,
vantetiden innan provning, hur manga produkter som konsumentpanelen valjer bort
samt slutligen lanseringstakten. Kétiden kan nedbringas pa olika sétt bla. genom att
lanseringstakten Okar eller vantetiden till provning kortas.

I den man produkterna fortfarande gar att lansera efter kotiden ar exponeringen ute i
butik enligt leverantdrerna otillracklig. Detta kan dock inte ensamt férklara den laga
overlevnadsfrekvensen for produkter som lanserats for testforsaljning (efter beslut av
konsumentpanelen). Det kan inte heller uteslutas att det finns ett problem med den
urvalsrutin (dvs. konsumentpanelen) som styr vilka testlanseringar som sker.
Konsumentpanelen tycks bedoma produkter pa ett annat sitt &n konsumenterna gor
nar de star i butiken.

Mojligheten att soka lansering i testsortimentet star endast 6ppen for sddana
produkter som avvisats i samband med en offertforfragan av Systembolaget.
Testforsaljning efter godkannande av konsumentpanelen utgor saledes inte ndgon
mojlig vag in i sortimentet for sddana produkter som Systembolaget av nagon
anledning valjer att inte ga ut med offertforfragan pa.

Testlanseringar bor enligt Konkurrensverket inte systematiskt ges simre exponering
med avseende pa tid och butikstdackning &n Systembolagets egna offertlanseringar.

Vidare bor Alkoholsortimentsnamndens uppdrag, sasom Konkurrensverket
framhallit i flera tidigare rapporter, ses Over sa att nimnden blir en i praktiken
fungerande Overprovningsinstans for Systembolagets beslut.



Inkdp via bestéllningssortimentet

Artiklar i bestallningssortimentet sdljs i butiker efter bestéllning fran kund.
Systembolaget gor inget urval bland dessa produkter utan leverantdren avgor vilka
produkter han vill anmala till bestallningssortimentet. Om produkten darefter saljer
halften sa stor volym i bestallningssortimentet som kravs for att fa kvarstanna i det
ordinarie sortimentet, far produkten mojlighet att testlanseras i det ordinarie
sortimentet.

Bestallningssortimentet anses av de berdérda leverantorerna vara ett battre alternativ
an testsortimentet for den som vill etablera en produkt, trots att exponeringen i butik
ar jamforbar och kraven pa logistik for att hantera enstaka kundbestallningar kan
vara betungande. Lanseringar fran bestallningssortimentet ar ofta framgangsrika. Det
finns déremot enligt flera leverantorer/branschorganisationer indikationer pa att
lanseringar via bestallningssortimentet delvis gar att koppla till stodkop.

Ranking och utvardering

Utvarderingsgranser avgor vilka produkter som far plats i det ordinarie sortimentet.
Bland dessa produkter avgor en ranking vilka produkter som far plats i
modulsortimentet och darigenom en garanterad butikstackning.

Ranking och utvérdering av produkter efter lansering sker utan hénsyn till den
exponering produkten ifraga har haft vilket gor det svart for produkter som av
Systembolaget tilldelats en samre exponering (bl.a. produkter fran test- och
bestallningssortimenten). Statistik visar att chansen for lanserade produkter att halla
sig kvar i sortimentet samvarierar kraftigt med vilken exponering produkten fatt.
Betydelsen av exponering 6kar i takt med ombyggnaden till sjalvbetjaningsbutiker.

Rankingen baseras forutom pa forséljningsvolymen aven pa produktens pris, som i
sin tur styr Systembolagets marginal. Syftet ar att underlatta for produkter med
hogre pris att ta plats i sortimentet. Vidare vags produktens tillganglighet in, dvs. hur
stor andel av tiden som den funnits tillganglig pa lager hos leverantoren for
bestéllning av butikerna.

Nya kontra gamla produkter

Antalet nylanseringar hos Systembolaget ar stort (cirka 1 000 per ar) men samtidigt ar
kdrnan i sortimentet stabil; manga produkter ligger kvar ar efter ar. Det innebar att
en stor del av alla nylanseringar inte far nagon permanent plats i modulsortimentet
(dvs. ingen garanterad butikstdackning). Omkring 160 nyhetslanseringar tar sig
arligen in i modulsortimentet vilket motsvarar en teoretiskt beraknad
”omséattningshastighet” for modulsortimentets produkter pa 8 ar.

For viner finns ett patagligt nyhetsfokus med manga nyhetslanseringar medan
ddremot antalet nyhetslanseringar ar avsevart lagre for 6l och sprit.



Inkopsmodellen gor det i viss utstrackning lattare for produkter som redan ar inne i

sortimentet &n for nya produkter pa marknaden. Att butiksexponeringen i hog grad

styrs av historisk forsaljning kan fa liknande effekter, likasa att utvarderingen av nya
produkter inte tar hansyn till vilken exponering olika produkter haft.

Mojliga effekter pa prishildningen

Leverantoren kan indirekt satta konsumentpriset pa sina egna produkter hos
Systembolaget genom att bestimma det pris som han séljer for till Systembolaget.
Prisjusteringar ar fullt mojliga for leverantorerna att gora men begransade till tre
ganger per ar vilket kan medfdra en viss prisstelhet och gora konkurrenternas
beteende mera forutsagbart.

Den prisbaserade segmentsindelningen och de likaledes prisbaserade
utvarderingsgranserna som tillampas for vin kan skydda viner med hogt pris. Vid
Systembolagets offertforfragningar konkurrerar viner framfdr allt med andra viner i
samma prisniva. Till detta kommer att modulplaceringen sker baserat pa produktens
marginal (vilken i sin tur beror pa priset) vilket gynnar produkter med ett hogt pris.
Genom att Systembolagets bedomning av prisvardhet gors vid lanseringstillfallet kan
en leverantOr ocksa tjdna pa att anpassa sitt pris uppat efter nyhetsperioden. Enligt
vissa leverantorer finns ocksa prispressande inslag i inkopsmodellen.

Prissattningsmodellen

Systembolagets marginal skiljer sig at mellan olika produktkategorier (t.ex. vin och
0l) men berdaknas pa samma satt for produkter i en och samma kategori.
Marginalerna har nyligen justerats med prishojningar framfor allt for dyrare
produkter som foljd.

Systembolaget anger att produkter med hogt pris dven har hoga hanteringskostnader
vilket i sa fall innebér att marginalforandringarna medfor en 6kad
kostnadsanpassning (dvs. att de dr kostnadsbaserade). Det kan dock, enligt
Konkurrensverkets analys, inte uteslutas att produkter som kombinerar ett relativt
hogt pris med stor efterfragan efter forandringen far bara en oproportionerligt stor
andel av Systembolagets kostnader.

Forandringarna i prissattningsmodellen kan — utifran perspektivet av en extern
betraktare — d@ven tolkas som efterfragebaserade, dvs. Systembolaget hojer
marginalen dar det dr majligt och sanker dar konkurrensen fran alternativa
séljkanaler (framfor allt resandeinforsel) ar patrangande. Att forandringarna i
prissattningsmodellen framstar som efterfragebaserade utesluter inte att de samtidigt
kan vara kostnadsbaserade. Om férandringarna emellertid inte skulle medfora en
okad kostnadsanpassning uppkommer fragan om huruvida Iénsamma produkter
finansierar forsaljningen av mindre 1onsamma produkter (s.k. korssubventionering).

Korssubventionering ar vanligt forekommande pa méanga marknader men skulle, om
den genomfors av ett monopolforetag, kunna komma i konflikt med EG-férdragets



regler om missbruk av dominerande stallning. Det finns indikationer pa att fragor
om korssubventionering har kommit i ny belysning till foljd av dndrade
marknadsforhallanden. Detta kan aktualisera en malkonflikt mellan
konkurrensrétten och Systembolagets uppdrag.

Av Systembolaget planerade forandringar

Systembolaget har tagit ett principbeslut att genomfora vissa forandringar i den
hittills beskrivna modellen fran och med den 1 februari 2005. Den analys som
Konkurrensverket kan gora av Systembolagets forslag begransas av att dessa annu
inte ar genomforda och heller inte i alla delar slutligt formulerade. Négra praktiska
erfarenheter finns annu inte.

Avvikelser fran inkdpsmodellen
Korruption

Av flera avslutade utredningar framkommer att det forekommit representation och
gavor m.m. riktat mot enskilda befattningshavare hos Systembolaget. Dessa atgarder
har pastatts syfta dels till att underldtta genomférandet av stodkop, dels till att férma
butikschefer att bestélla vissa varor alternativt ge dem exempelvis en fordelaktig
placering i butiken.

Eftersom korruption typiskt sett syftar till att astadkomma nagon form av
diskriminering ar de fragor som har belysts relevanta for Konkurrensverkets
rapportering. De slutsatser som kan dras i nuldget ar dock begransade med hansyn
till att den mest heltackande utredningen pa omradet — den pagaende
forundersokningen om mutbrott och bestickning — fortfarande inte ar klar och
omfattas av sekretess.

Den pagaende forundersokningen om mutbrott alternativt grovt mutbrott omfattar
over 100 butikschefer/bitradande butikschefer i Systembolagets ca 400 butiker.
Forundersokningen omfattar ocksa anstéllda hos ett oklart antal leverantorer,
daribland Systembolagets storsta leverantor, statligt dgda V&S. Under forutsattning
att forundersokningens nuvarande omfattning ger en korrekt indikation om
forekom sten av missforhallanden ar det, enligt Konkurrensverkets bedomning,
sannolikt att konkurrensen mellan olika leverantorer har paverkats.

Systembolaget har pa senare tid vidtagit ett antal atgarder for att forebygga och
forhindra korruption. Systembolaget har bl.a. skapat ett etiskt rad, reviderat
riktlinjerna for arbetsrattsliga atgarder vid overtradelser av interna regler och
riktlinjer och olika policy for leverantdrskontakter har omarbetats. Aven rutiner for
provningsverksamheten har setts over.

Forandringar i regelverk, rutiner och sortimentsmodell har bidragit till att gora det
mindre intressant och dven svdrare att paverka butikschefer genom att deras



inflytande minskat. Butikschefernas inflytande ar dock fortfarande betydande vad
galler exponeringen av produkter i det kompletterande sortimentet.

Stodkop

Fore sortimentsstyrningsmodellens genomforande ar 2002 var i huvudsak
butikschefens val avgorande for tillgdngen i butik. Efter det blev i stillet
forsaljningsstatistiken direkt avgorande for lagerforingen och exponeringen i butik.
Det har havdats att incitamenten att genomfora stodkop darigenom har okat.

Forsaljningsstatistik som Systembolaget aberopat i Arbetsdomstolen visar liksom
uppgifter fran leverantorer att stodkop har forekommit. Hur stor omfattningen
tidigare har varit ar inte mojligt att ange. Det tycks dock som att omfattningen av
stodkop har minskat den senaste tiden. Grund for denna slutsats &r att forekomsten
av alkoholskattereturer for vin har minskat i niva samt uppgifter fran leverantorer.

Systembolaget har infort ett filter for bortraknande av stora kop i syfte att minska
incitamenten fOr leverantorer att stodkopa sina egna produkter. I detta syfte raknas
alla stora kop bort, oavsett om det ar kop gjorda av leverantor eller av en kund.
Systembolaget anser inte att det 4r mojligt att sarskilja stodkop fran andra stora kop,
bl.a. till fester. Filtret omfattar daremot inte urvalet till det kompletterande
sortimentet.

Systembolaget har ocksa i olika sammanhang informerat leverantérerna om att
stodkop inte ar tilldtna. Nar butikerna misstanker att en leverantor stodkdper egna
artiklar rapporteras detta till inkopsavdelningen.

Flera leverantorer och branschorganisationer menar att det ar olyckligt att aven
"riktig” konsumentefterfragan fastnar i filtret och aven andra synpunkter har
framforts innebarande att Systembolagets atgarder varit for langtgaende, bla. att
leverantorer normalt inte tillats besoka Systembolagets butiker.

Stodkop maste foranleda atgarder mot dem som brutit regelverket och dessa
atgarder maste vara forutsagbara, effektiva och proportionella men far samtidigt inte
lagga hinder i vagen for leverantorernas legitima marknadsforingsatgarder och
uppfoljningsarbete.

Forklaringar till korruption och stodkop

Docent Jerker Holm konstaterar i sin rapport att genomskinligheten i det nya
sortimentsstyrningssystemet har lett till att leverantorerna fatt nya mojligheter att
paverka exponeringen av sina produkter genom att kdpa sina egna artiklar. Holm
ifragasdtter dock fran en rent ekonomisk utgdngspunkt huruvida stodkop utgor ett
problem. Systembolagsbutikerna har inga naturliga konkurrenter. Skulle en
butikschef gynna ett antal ndgot simre produkter sa skulle det enda alternativet for
kunderna vara att ga till en annan Systembolagsbutik (som i m anga fall kan ligga
langt darifran) och som ocksa den kanske gynnar vissa samre produkter. Det finns
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med andra ord, konstaterar Holm, inga uppenbara marknadsmekanismer som
motverkar korrupt beteende pa denna marknad.

Systembolaget har enligt Holms bedomning starka incitament att motverka
missforhallanden men begransade incitament att beivra dessa nar de val uppkommit.
I det senare fallet aventyras Systembolagets stallning om missférhallandena far
alltfor stor uppmarksamhet. Det finns en distinktion mellan att sdtta upp ett
regelverk och att se till att det efterlevs.

Holm papekar ocksa att motet mellan ett legalt reglerat monopol och ett
konkurrensutsatt foretag sker dar butikschef moéter leverantor, vilket kan skapa en
dubbelroll. Butikschefen har en huvuduppgift som ar typisk for den privata sektorn,
att bedriva detaljhandel, men maste folja ett regelverk som gor avsteg fran vanliga
kommersiella principer. Leverantorerna a sin sida séljer dven till andra foretag som
t.ex. restauranger dar den accepterade m arknadsféringen kan se annorlunda ut.
Systembolaget har enligt Holm ocksa genomgatt en utveckling dar kommersiella
avvaganden kommit att fa storre betydelse vilket kan ha gjort de sdrskilda kraven
mindre tydliga.

Professor Maria Bengtsson och civilekonom Andrew Baldwin forklarar i sin rapport
marknaden som ett resultat av en historiskt dominerande branschlogik och
institutionella forhallanden. Leverantdrerna har i Bengtsson/Baldwins intervjuer lyft
fram tre olika faktorer som kan forklara ett otillborligt agerande. Relationerna mellan
foretagen liksom till handelsmonopolen har for det forsta alltid varit viktiga och
denna relationskultur har burits av de ledande spelarna pa marknaden. Vidare har
det brustit i kontakten mellan olika nivaer inom Systembolaget gillande vad som
varit tillatet respektive otillatet. Slutligen anses de 6kade inslagen av
“kommersialism” i framfor allt grossistledet kunna forklara utvecklingen.

Avslutningsvis konstaterar Bengtsson/Baldwin att den uppmarksamhet som varit pa
senare tid kan komma att starta en process mot férandringar i den hittills starkt
dominerande branschlogiken.

En forklaring till utvecklingen kan enligt Konkurrensverket vara att leverantorernas
mojligheter till produktinformation och marknadsforing ar starkt begransade for
alkoholdrycker och att marknadsforingsinsatser darfor har kommit att kanaliseras till
andra insatser, bl.a. stodkop, frikostig representation och gavor till olika
befattningshavare. Detta, i kombination med att butikschefernas inflytande 6ver
butikernas sortiment tidigare var relativt omfattande, har skapat incitament och
risker for korruption.

Pa ett 6vergripande plan tycks det som om den nya sortimentsstyrningen och
centraliseringen, som var fullt genomford under 2002, har medfort att det blivit
svarare och mindre meningsfullt att paverka Systembolagets butikschefer. Samtidigt
har den nya sortimentsstyrningen medfort att det blivit lattare att planera stodkop
och mera lonsamt att genomfdra dem.
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Detaljhandelsmonopolet och marknaden
Forsaljning och konsumtion

Alkoholkonsumtionen i Sverige - som ar svar att mata pa grund av ett stort morkertal
— beddms ha stigit pa senare ar. Knappt hilften av alkoholen, matt som ren alkohol,
sdljs inom ramen for detaljhandelsmonopolet. Detaljhandelsmonopolets forséljning
har hittills vuxit ungefar i takt med volymutvecklingen i andra distributionskanaler.
Systembolagets forséljning av vin, starkol, cider och blanddrycker har vuxit medan
daremot forsdljningen av sprit har minskat i omfattning.

Det finns dock nu indikationer pé att andelen alkohol som siljs via Systembolaget
minskar. Det sker genom att inforseln 6kar samtidigt som detaljhandelsmonopolets
forsaljning ar konstant eller faller for alla de stora varugrupperna. Systembolagets
andel av forsaljningen &r allra storst for vin (64 procent) och resandeinforseln mest
pataglig for sprit (37 procent).

Sammanfattningsvis kan konstateras att detaljhandelsmonopolets roll i
alkoholpolitiken har minskat sett i ett langre perspektiv samt att denna process
accelererat under 2004. Fragan ar om denna utveckling paverkar de mal som stalls
upp for verksamheten och kan leda till nya och férandrade malkonflikter.

Nyckeltal och handelsmarginaler

Mot bakgrund av en nyckeltalsjaimforelse med annan detaljhandel menar HUI i sin
rapport till Konkurrensverket att Systembolagets kostnader framstar som hoga och
har 6kat mycket kraftigt pa senare ar daven om kostnadsutvecklingen har bromsats
upp ar 2003.

I docent Holms rapport till Konkurrensverket uttrycks farhagor for att mal om
kostnadseffektivitet har trangts undan i syfte att sdkra detaljhandelsmonopolets
overlevnad. Det presenteras ett rakneexempel som visar att Systembolaget de senaste
aren Okat sina Overskott med ungefar 700 miljoner kronor pa arsbasis utan att detta i
nagon storre grad har gatt tillbaka till kunderna i form av lagre handelsmarginaler
eller till 4garen i form av kraftiga utdelningshojningar. Utvecklingen har dgt rum
samtidigt som inforandet av sjdlvbetjaning har givit majligheter att sanka
kostnaderna.

Systembolaget forklarar utvecklingen med att foretaget har sarskilda ataganden och
att man de senaste dren gjort stora investeringar samt anger dven att
bruttomarginalen har sjunkit nagra procentenheter sedan ar 2000.
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Internationell handel

En studie av handel med alkoholdrycker mellan vissa lander ar 1999-2003 visar att
Sverige skiljer ut sig i nagra avseenden fran jamforbara lander i Nordeuropa. Framfor
allt har franska viner en relativt ldgre marknadsandel och italienska viner en relativt
hogre. Sverige ar ocksa det enda land dar Spaniens marknadsandel for vin har gatt
ned kraftigt under senare ar. Marknadsandelen {6r tyskt 6l har ocksa gatt ned mer i
Sverige an i ovriga lander (vilket eventuellt kan forklaras med okad granshandel) och
Tjeckiens andel har 6kat. Som forklaring hanvisar Systembolaget framst till att
producenterna i olika lander varit olika framgangsrika pa att erbjuda vin pa bag-in-
box.

Undersokningen visar sammantaget att det finns nationella avvikelser pa den
svenska marknaden som kan forklaras pa olika satt. Forklaringar kan t.ex. vara
systematiska skillnader i smak eller jamfort med omvarlden avvikande bedémningar
som Systembolaget har gjort av férvantad konsumentefterfragan i Sverige. Effekterna
gar heller inte att isolera fran varandra, t.ex. torde utbudet pa Systembolagets hyllor i
inte obetydlig utstrackning paverka den uppmatta konsumentefterfragan i butik.

Sortimentsstorlek och sortimentsinriktning

Valet av sortiment framstar som komplicerat och det finns d@ven vissa inbyggda
konflikter i Systembolagets riktlinjer for urval av produkter. Enligt docent Jerker
Holm, som belyst fragan pa Konkurrensverkets uppdrag, kan man foérvanta sig att
alla system for produkturval maste innehdlla komponenter som ar godtyckligt
bestamda av nagon part vilket kan 6ppna for olika former av kritik. Exempel pa
sadana komponenter &r bl.a. Systembolagets offertforfragningar,
segmentsindelningen och utvarderingsgranserna.

Sortimentsstorleken och sortimentsbredden pa den svenska marknaden for
alkoholdrycker framstar som storre an den hade varit utan detaljhandelsmonopolet.
Enligt Holm kan man i en ekonomisk-teoretisk modell och med vissa antaganden
visa att ett monopolforetag har incitament att differentiera sina produkter for mycket
jamfort med vad som ar samhaéllsekonomiskt optimalt, dvs. att erbjuda for manga
olika produktvarianter.

Det breda sortimentet kan enligt Holm ocksa forklaras som en strategi for att oka
acceptansen for detaljhandelsmonopolet bland allménheten och hos leveranttrer och
myndigheter. Konsumenterna far enligt Holm heller inte nagon effektiv signal om
kostnaderna for det breda sortimentet och det finns en tendens att organisationer
utan inbyggda begransningar mot tillvaxt, t.ex. konkurrens, tar pa sig allt vidare

uppgifter.

Holm pekar avslutningsvis pa vissa sardrag pa detaljhandelsmarknaden for
alkoholdrycker jamfort med andra konsumentmarknader. Han menar bl.a. att
nylansering kraver relativt lite ekonomiska resurser och att leveranttrerna
dirigenom kan lansera 4dven produkter de uppfattar som svaga. A andra sidan ar
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mojligheterna till en aktiv lansering begransade och processen kan ta relativt lang tid.
Vidare kan kravet att snabbt uppna en hog volym vara svart att klara for produkter
som efter lansering véxer sakta men sikert i omsattning, t.ex. genom en lokal
diffusionsprocess.

Manga av de principiella fragor som vanligen aktualiseras i samband med
diskussioner om styrning och reglering av monopolmarknader har enligt
Konkurrensverket relevans ocksa betrdffande detaljhandelsmonopolet for
alkoholdrycker. Att verksamheten t.ex. ska bedrivas pa affarsmassiga villkor far en
sarskild innebdrd pa en monopolmarknad och bl.a. konkurrenslagstiftningen
begransar har monopolistens handlingsutrymme. Enligt Konkurrensverket kan olika
mal for detaljhandelsmonopolets verksamhet komma i konflikt med varandra, d@ven
om den alkoholpolitiska malséattningen far anses 6verordnad. Detta forstarks av den
accelererande minskningen av Systembolagets andel av den totala tillférseln av
alkoholdrycker i Sverige. Behovet av styrning och tillsyn kan darfor anses gora sig
sarskilt gallande.
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1 Konkurrensverkets uppdrag och dess
genomforande

1.1 Bakgrund

Den svenska alkoholpolitiken har langa traditioner och har bl.a. sin bakgrund i att
dryckesvanorna i Sverige i vissa avseenden skiljer sig fran dem i syd- och
mellaneuropeiska lander. Alkoholkonsumtionen har i perioder av den svenska
historien varit mycket hog och har resulterat i skador. Malet for den svenska
alkoholpolitiken har under lang tid varit och ar alltjamt att begransa alkoholens
skadeverkningar genom att minska den totala konsumtionen av alkohol.

I samband med forhandlingarna om svenskt medlemskap i EU behandlades fragan
om de svenska alkoholmonopolen. I fragan om detaljhandelsmonopolet ansag
Europeiska kommissionen att alla effekter som &r diskriminerande mellan nationella
och importerade varor maste avlagsnas. Vid protokollférda samtal mellan
foretradare for den svenska regeringen och berdrda tjanstegrenar inom
kommissionen angavs vissa forutsattningar for att detaljhandelsmonopolet sk ulle
anses fungera icke-diskriminerande. Vid samtalen angavs bl.a. féljande.

- Systembolaget skabestdlla hem produkter som inte finns i det ordinarie
sortimentet at kunder som sa onskar.

- Det far inte forekomma nagon direkt eller dold favorisering av inhemska
produkter.

- Marknadsforingen ska vara utformad pa lika satt for nationella produkter och
produkter som harstammar fran 6vriga lander inom gemenskapen. En mojlighet
att overklaga beslut om avlistning eller vagran att ta in produkter i sortimentet
ska inforas.

- Systembolagets handelsmarginal maste sattas efter objektiva kriterier som galler
lika f6r inhemska och importerade produkter.

Kommissionen tillforsédkrades att bli delaktig i en nédra och regelbunden 6vervakning
for att sakerstalla att detaljhandelsbolagets verksamhet ar forenlig med
gemenskapsrdtten. Vidare angavs att den nationella konkurrensmyndigheten (dvs.
Konkurrensverket) ska utova tillsyn 6ver detaljhandelsmonopolet vad galler dess
icke-diskriminerande funktionssitt och rapportera till kommissionen tva ganger om
aret.
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1.2 Regler om detaljhandelsmonopolet

Mot bakgrund av resultatet av forhandlingarna om svenskt medlemskap i EU
genomfordes genomgripande forandringar i den svenska alkohollagstiftningen. Den
nya Alkohollagen (1994:1738) tradde i kraft den 1 januari 1995.

Alkohollagens tredje och femte kapitel innehaller olika bestimmelser om forsaljning
av alkoholdrycker. Forsaljning av drycker som omfattas av alkohollagen ska skotas
pa ett sadant satt att skador i mdjligaste man forhindras. I kapitlet finns vidare olika
ordningsforeskrifter for forsaljning av alkohol, bl.a. en dldersgrans om 20 ar for inkop
av spritdrycker, vin och starkol. For detaljhandel med spritdrycker, vin och starkol
ska det finnas ett sarskilt for andamalet bildat aktiebolag (detaljhandelsbolaget), som
staten dger. Detaljhandel med spritdrycker, vin och starkol far bedrivas endast av
detaljhandelsbolaget. Vidare anges att bestammelser om detaljhandelsbolagets
verksamhet och drift samt om sarskild kontroll fran statens sida ska tas in i ett avtal
som uppréttas mellan staten och bolaget. Spritdrycker, vin eller starkol som inte halls
i lager ska pa begaran anskaffas, om inte detaljhandelsbolaget finner att det finns
hinder mot det.

I avtalet mellan Systembolaget AB och svenska staten' anges att bolaget ska vara det i
alkohollagen foreskrivna detaljhandelsbolaget. Bolagets produkturval ska vara
sadant att ingen favorisering sker av inhemska produkter. Urvalet far endast grundas
pa en bedomning av produktens kvalitet, sarskilda risker for skadeverkningar av
produkten, kundernas efterfragan och andra affarsmassiga hansyn. Pa begdran av
leverantor av produkt vilken avvisats fran eller avforts ur sortimentet ska bolaget
skriftligen redogora for de skal som foranlett dess stallningstagande. Leverantoren
ska upplysas om att Alkoholsortimentsnamnden kan prova om bolaget f6ljt vad som
sdgs i avtalet om att bolagets produkturval far grundas endast pa en bedémning av
produktens kvalitet, sirskilda risker for skadeverkningar av produkten, kundernas
efterfragan och andra affarsmassiga samt etiska hansyn samt att ndgon favorisering
inte har skett av inhemska produkter.

I avtalet anges @ven att bolagets handelsmarginal ska sattas efter objektiva kriterier,
som galler lika for inhemska och importerade produkter. Bolagets atgarder for
marknadsforing och produktinformation ska vara opartiska och oberoende av
produkternas ursprungsland. Bolaget ska, med beaktande av i lag angivna
begransningar for marknadsforing av alkoholdrycker, verka for att nya produkter
blir kinda av kunderna.

I avtalet anges vidare att det aligger bolaget att bedriva detaljhandel pa satt som
forutsétts i alkohollagen. Verksamheten ska bedrivas rationellt och kunderna ges god
service. En 6vergripande malsittning for bolaget vid forlaggning av
forsaljningsstallen ska vara att i princip varje kommun som gor framstallning om det
ska fa ett forsaljningsstalle (s.k. systembutik). Beslut om att etablera eller lagga ned

1 Tillkénnagivande av avtal mellan Systembolaget Aktiebolag och staten (SFS 2004:490).
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en butik ska grundas pa en samlad bedomning utifran foretagsekonomiska och
servicemadssiga overvaganden.

I Franzén-malet?> provade EG-domstolen bl.a. det svenska detaljhandelsmonopolets
utformning i forhallande till EG-fordragets bestimmelser om varors fria rorlighet i
artiklarna 30 och 36 Romfordraget (numera 28 och 30 EG) respektive anpassning av
statliga handelsmonopol i artikel 37 Romfordraget (numera artikel 31 EG).

EG-domstolen konstaterade sammanfattningsvis att, av de uppgifter som domstolen
hade tillgang till, ett detaljhandelsmonopol som det aktuella, uppfyller villkoren for
Overensstimmelse med artikel 37 i Romfordraget (artikel 31 EG). EG-domstolen fann
darfor att artikel 37 inte utgor hinder for sdidana nationella bestammelser om ett
statligt detaljhandelsmonopol for alkoholdrycker och dess funktionssatt som hade
provats.

1.3 Konkurrensverkets uppdrag

Som ovan angivits ska Konkurrensverket utova tillsyn 6ver detaljhandelsmonopolet
vad galler dess icke-diskriminerande funktionssatt och rapportera till kommissionen
tva ganger om aret i enlighet med 6verenskommelsen mellan Europeiska
kommissionen och den svenska regeringen. Detta sker i enlighet och med stod av det
uppdrag som regeringen lopande lamnar i Konkurrensverkets regleringsbrev.

Enligt regleringsbrevet for ar 2004 ska Konkurrensverket saledes 6vervaka att
Systembolagets detaljhandelsmonopol inte medfor missbruk av dominerande
stallning. Overvakningen ska ske i enlighet med vad som 6verenskommits mellan
Sverige och den Europeiska kommissionen.

1.4 Uppdragets genomférande

Systembolaget underrattar fortlopande Konkurrensverket om sin verksamhet for att
verket ska kunna avge sina rapporter till kommissionen. Darutoéver tar
Konkurrensverket vid varje rapporteringstillfalle de kontakter med leverantorer,
branschorganisationer och myndigheter som bedéms nédvandiga.

I arbetet med denna rapport har omkring ett dussin leverantorsforetag intervjuats
varav flertalet inom ramen for en externt bestalld foretagsekonomisk studie. Verket
har ocksa genomfort ett antal intervjuer med anstallda vid Systembolaget. Vidare har
kontakter tagits med tre branschorganisationer samt med Skatteverket.

Eftersom Konkurrensverkets uppdrag ar relativt vittomfattande och
rapporteringstillfallena frekventa har fokus i rapporteringen liksom
utredningsmetodiken varit olika vid olika rapporteringstillfallen.

2 Mal C-189/95, Harry Franzén.
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Med hénsyn till de uppgifter som uppmarksammats i media och andra forhallanden
som Konkurrensverket fatt kannedom om genom leverantorer och deras
organisationer har Konkurrensverket bedomt att utredningsinsatsen vid detta tillfalle
bor fordjupas och breddas jamfort med tidigare rapporter. Uppgifterna har innefattat
pastaenden om bristande och/eller diskriminerande tillgang till
detaljhandelsmarknaden for olika alkoholprodukter.

Systembolaget AB har beretts mojlighet att granska ett utkast till foreliggande
rapport men har avbgjt att lamna synpunkter.

1.5 Rapportens disposition

Intresset av att bredda och fordjupa rapporteringen har inneburit att en prioritering
gjorts och att vissa teman som tidigare har berorts 16pande i Konkurrensverkets
rapportering vid detta tillfalle inte kommenteras. Det géller bla. regler om
alkoholreklam och privatpersoners inforsel av alkohol. Dessa fragor, som verket
rapporterat om sa sent som i december 2003, kommer dock att beroras i
nastkommande rapport.

Rapporten ar tematiskt uppdelad i tre avsnitt. Det f6ljande avsnittet (avsnitt 2)
beskriver och analyserar den avsedda utformningen av Systembolagets inkopsmodell
och dess effekter. Det darpa foljande avsnittet (avsnitt 3) behandlar pastadda avsteg
fran de faststéllda rutinerna framfor allt i form av sa kallat stodkop och olika former
av korruption. Det avslutande avsnittet (avsnitt 4) analyserar
detaljhandelsmonopolet sett fran ett 6vergripande perspektiv i nagra olika
avseenden. Avsikten ar emellertid att rapportens tre huvudavsnitt ska kunna lasas
var for sig.
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2 Inkdp till detaljhandelsmonopolet

2.1 Systembolagets sortiment

Artiklar som séljs pa Systembolaget delas in i tre huvudgrupper; det fasta
sortimentet, nyhetssortimentet och bestillningssortimentet. Darutover handhar
Systembolaget s.k. privatimport pa uppdrag av enskilda konsumenter. Det fasta
sortimentet utgor tillsammans med nyhetssortimentet det ordinarie sortimentet.

For att anpassa sortimentet till butikernas utformning och forsaljningsmajligheter
delas sortimentet (det fasta- och nyhetssortim entet) in i fem olika moduler. Det fasta
sortimentet delas saledes in i en basmodul samt fyra tilliggsmoduler (14).
Basmodulen finns i alla butiker (dvs. 100 procent marknadstackning) medan
tillaggsmodulerna har varierande marknadstackning. Vilka tillaggsmoduler som
tilldelas en butik (utéver basmodulen) beror pa den ifragavarande butikens
historiska forsaljning. En butik som historiskt har salt mycket av en viss varukategori
far pa sa satt en eller flera tillaggsmoduler.

Systembolaget indelar aven nyheterna i moduler for att styra ut dem pa butik i
lamplig omfattning. Det finns fem olika nyhetsmoduler med varierande
marknadsexponering. Artiklar som hamnar i nyhetsmodul 1 far 100 procents
marknadstdackning medan artiklar i nyhetsmodul 2 far 75 procents marknadstackning
osV.

I det fasta sortimentet finns d@ven ett kompletterande sortiment. Produkterna i detta
sortiment valjs av butiken for att svara pa den lokala efterfragan (butikerna far ocksa
vélja produkter i moduler som de inte tilldelats). Systembolagets butiker
alaggs/tilldelas inte det kompletterande sortimentet och artiklar som ingar i detta
sortiment har darmed inte nagon garanterad butikstackning.
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Figur 1 nedan ger en schematisk bild av sortimentet och visar andel
marknadstackning och tid i butik for nyhetslanseringarna

Figur 1

Ordinarie sortiment

Fastsortiment Nyhetssortiment
Basmodul
420 prod. 100% N1
100% 4 man
T1
250 prod. 90% N 2
75% 2 méan
T2
225 prod 70% — N3
30% 1 méan
T3
240 prod. 40%
N 4
10% 1 man
T4
230 prod. 20%
N5
Kompletterande 2% 1man

sortiment

Bestallningssortiment

Segmentsindelning
Sortimentet indelas vidare efter en ytterligare dimension i fem olika varukategorier:

rott vin
vitt vin
Ovrigt vin
sprit
ol m.m. (cider, blanddrycker och lattdrycker)

Systembolaget har vidare delat in varukategorierna i subkategorier, t.ex. torrt vitt
vin och produktsegment, t.ex. torrt vitt vin i prisklassen 60-69 kronor. Segmenten ar
definierade med utgangspunkt fran fér konsumenten uppskattat utbytbara artiklar.

Se vidare figur 2 for en forteckning 6ver produktsegmenten.
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Produktkategorier och segment

Ro6tt vin
Flaska
0-49 kr

50 - 59 kr

60 - 69 kr
70-79 kr

80 - 99 kr
100 - kr
Sma buteljer
Stora buteljer

Vitt vin
Torra

0 - 49 kr

50 - 59 kr
60 - 69 kr
70-79kr
80 - 99 kr
100 - kr
Sma buteljer

Ovrigt vin
Roséviner

Rosé (ej mousserande)

Sprit
Brannvin

Okryddat brannvin/vodka
Kryddat bréannvin
Smaksatt vodka

Ol m.m.
ol

Lager flaska internationell
Lager flaska svensk
Lager burk internationell
Lager burk svensk
Lager flaska extra stark
Lager burk extra stark

Andra forpackningar
Bag in box - 66 kr/liter
Bag in box 67- krlliter
Ovriga pappférpackningar

Medium
0-49kr
50-59 kr
60 - 79 kr
80 - kr
Sma buteljer

Mousserande viner

Champagne 0 - 249 kr
Champagne 250 - kr
Champagne stora buteljer
Mousserande torrt
Mousserande halvtorrt
Mousserande halvsott och sott
Ovriga mousserande (rosé)

Whisk(e)y

Skottland blended
Skottland malt
Kanada

USA

Irland

Ovrig whisk(e)y

Lager 6vriga forp.
Mork lager flaska
Mork lager burk

Mork lager 6vriga forp.
Ale/porter/stout flaska
Ale/porter/stout burk

Sota
Sota

Starkviner

Port

Sherry/montilla torr
Sherry/montilla medium
Sherry/montilla s6t
Madeira

Vermouth

Ovrigt kvalitetsstarkvin

Likorer

Gradd- och agglikorer
Frukt- och bérlikorer

Kaffe-, kakao- och nétlikbrer
Punsch

Ovrig likor

Ale/porter/stout 6vriga forp.
Ale/porter/stout extra stark
Vetedl

Specialdl

Sasongsol

Uppgifter fran Systembolagets Lanseringsplan for nyheter &r 2004

Andra forpackningar
Bag in box - 59 kr/liter
Bag in box 60 - kr/liter
Ovriga pappférpackningar

Ovrigavinor

Fruktviner
Aperitif/bitter
Glogg

Ovrigt vin

Ovrig sprit

Gin

Cognac
Ovrig brandy
Rom ljus
Rom mork
Aperitif/bitter

Cider/blanddrycker

Torr/halvtorr cider flaska
Torr/halvtorr cider burk
Torr/halvtorr cider ovr. forp.
Halvsot/sot cider flaska
Halvsot/sot cider burk
Halvsot/sot cider ovr. forp.
Blanddrycker

Figur 2

Tequila
Calvados
Anis
Grappa
Ovrigt sprit

Alkoholfritt

Alkoholfritt
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Artiklarna konkurrerar med varandra inom respektive segment om att fa kvarsta i
sortimentet. Enligt Systembolaget ska segmentsindelningen sidkra bredden av
produkter i Systembolagets sortiment. Vidare ar, enligt Systembolaget, en av de
viktigaste grundprinciperna i sortimentsstyrningen att de produkter som har den
storsta forsaljningen och darmed efterfragas av flest konsumenter ocksé ska finnas
tillgangliga i flertalet butiker.

Vagar in for nya produkter

Det finns tre vagar for produkter in i Systembolagets ordinarie sortiment (dvs.
nyhetsmodulerna).

e Urval efter offertforfragan
* Testforsdljning av artiklar som godkants for lansering av konsumentpanel
¢ Kvalificering vid forsdljning i bestallningssortimentet

Utifran den overgripande strategin gors en lanseringsplan som styr Systembolagets
offertforfragningar. De produkter som deltagit i offertforfarandet men inte kopts in
kan stdlla sig i den s.k. testkon och provas da av en konsumentpanel. Produkten kan
ocksa, liksom produkter vilka inte alls har deltagit i offertforfragan till
Systembolaget, placeras i bestdllningssortimentet. Darifran kan de eventuellt senare
kvalificera sig till det ordinarie sortimentet.

Vil inne i det ordinarie sortimentet placeras alla produkter i en nyhetsmodul. Efter
en tid i nyhetsmodul utvarderas de nya produkterna tillsammans med de befintliga
produkterna i sortimentet och de som inte lever upp till stallda krav
(utvarderingsgranser) forsvinner ur det ordinarie sortimentet. De produkter som far
hogst podng i sitt segment kvalificerar sig till det s.k. modulsortimentet medan
resterande produkter (som inte lamnar det ordinarie sortimentet) placeras i det
kompletterande sortimentet.

Som framgar ovan finns alltsa i huvudsak tre vagar in for en ny produkt pa
Systembolaget. Antalet lanseringar per ar ar omkring 1 000 stycken. Omkring 75
procent av lanseringarna sker efter offertforfragan fran Systembolaget. Omkring 20
procent av lanseringarna sker fran det s.k. testsortimentet. Omkring 5 procent av
lanseringarna galler produkter som kvalificerat sig fran bestallningssortimentet
genom att sélja bra dér. En stor del av lanseringarna efter offertférfragan (40 procent
av det totala antalet lanseringar) galler dock produkter till nyhetsmodul 4 och 5, bl.a.
exklusiva marken i sma volymer.

Inflodet till nyhetsmodulerna framgéar av illustrationen i figur 3 nedan.
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Infléde till nyhetssortimentet

Fastsortiment

Basmodul
420 prod. 100%

T1
250 prod. 90%

T2
225 prod. 70%

T3
240 prod. 40%

T4
230 prod. 20%

Kompletterande
sortiment

%,

Ordinarie sortiment

Nyhetssortiment

N1
100% 4 man

N 2
75% 2 man

N 3
30% 1 man

N\ ]

N 4
10% 1 man

N 5
2% 1 man

15%
-
>

20%

25%

Figur 3

Offerter
11 774 produkter
6 419 provade
783 inkopta

Testsortiment

A

15%

A

Bestallningssortiment

Av figuren ovan framgar aven att antalet offererade produkter arligen ar omkring
12 000 och att drygt halften av dessa blindtestas medan 6vriga avvisas pa basis av
den skriftliga offerten. Ungefar var tolfte offert leder till inkop antingen direkt eller

efter provning av konsumentpanelen.

2.2

Gallande rutiner och regelverk ®

Sortimentsstrategi och lanseringsplanering

Systembolaget utarbetar arligen en sortimentsstrategi som avgor sortimentets

sammansdttning. Syftet med strategin ar att undersdka hur manga produkter fran

varje segment som ska inga i de olika modulerna. Strategin baseras pa foljande.

Marknadsundersokningar (Konsumentm onitor, N6jd kund undersokning och
tillfalliga undersokningar).

Kundsynpunkter framforda till Systembolagets kundtjanst.

3 Beskrivningen av strategienhetens arbete baseras huvudsakligen pa intervju med Unn Hertzberg och Barbro Strom,

Systembolaget.
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Uppf6ljning av forsaljningsstatistik.

Systematiskt insamlad information fran butikerna (via ett externt
undersokningsforetag, LUI Marknadsinformation AB).

Information fran butiksrad bestaende av representanter for butikscheferna.

I samband med sortimentsstrategin gor Systembolaget varje ar aven en
lanseringsplan for kommande nyhetslanseringar. Lanseringsplanen 6versands till
samtliga leverantorer. Lanseringsplanen ar en del av sortimentsstrategin och baserar
sig i stort sett pd samma kéllor och analyser som denna. Det viktigaste underlaget for
lanseringsplanen utgor uppfoljning av forsaljningsstatistik, kundundersdkningar,
kunders synpunkter framforda till Systembolagets kundtjanst och omvérldsanalys
bl.a. genom kontakter med branschen, producenter, méassor, importorer m.m.

Strategienheten hos Systembolaget fungerar som processledare i strategiarbetet som
framst utfors av inkdparna. Sortimentsstrategin har hittills gjorts av varje
kategorichef men framover utarbetas den samlat och dokumenteras for hela
sortimentet och bryts aven ner for varje produktkategori. Produktkategorier och
segment faststalls forst prelimindrt men kan dndras senare i arbetet med strategin.

Produktsegment for vin bestams alltid av pris och férpackningstyp.
Prissegmenteringen ar ett resultat av att kundundersokningar alltid visar att
kunderna framst véljer vin efter olika prislagen. For dyrare viner blir ursprunget
(land/region) allt viktigare och Systembolaget 6vervager en 6vergéang till att definiera
segment baserat pa ursprung for viner 6ver 100 kronor. Segmentsindelningen syftar
till att garantera viss 6nskad distribution till butik och att sortimentet har bredd och
djup.

Vad betréffar antal produktplatser i varje segment utgar Systembolaget i hog grad
fran bedomningar som gors av butikscheferna vilka bl.a. lamnar synpunkter
systematiserat via sina datorer. De far da pa kundernas viagnar tala om huruvida de
upplever att det dr for lite eller for mycket plats for produkter i respektive segment.
Till kunderna ar det svart att stdlla detaljerade fragor om enskilda segment.

Systembolaget tittar ocksa pa statistik t.ex. om den minsta produkten i varje segment
har avsevart lagre forsiljning an de 6vriga, om nagot segment vaxer och om det
kommer nya typer av produkter. Hur manga produkter som ska finnas i ett segment
bestdms av den samlade informationen och erfarenheter man far fran inkopare,
butikschefer m.fl. Detta beslut ar inte statiskt utan @ndras kontinuerligt men
huvudprinciperna faststills i sortimentsstrategin.

Synpunkter som har framforts till Konkurrensverket

Konkurrensverket har forutom med Systembolaget diskuterat segmentsindelning och
lanseringsfragor med olika branschorganisationer och enskilda leverantorer.
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Svenska Dryckesproducenter anser att nuvarande uppdelning i segment for ol ar
alltfor grovmaskig vilket bl.a. medfdr att det blir svart att komma in pa marknaden
med varor i en hogre kvalitets- och prisniva samt dessutom att bara de bast séljande
produkterna i varje segment far komma med. Detta problem kan enligt Svenska
Dryckesproducenter i ndgon man hanteras av Systembolaget genom utformningen
av offertforfragningar men detta garanterar inte produkternas langsiktiga 6verlevnad
efter sjalva nyhetslanseringen.* Svenska Dryckesproducenter anser att antalet
segment borde 6ka men betonar att antalet varor i varje segment da ocksa bor 6ka. En
isolerad okning av antalet segment l6ser vissa problem, namligen att produkterna
inte dr utbytbara (t.ex. det breda segmentet ale/stout/porter) men problemet att
endast de bést sédljande produkterna i varje segment far finnas i sortimentet kvarstar.
Man anser inte att Systembolagets sortiment matt i antalet produkter ar sarskilt brett
i forhéallande till 6vrig detaljhandel. Man vidgar att fler segment innebar mindre roll
for den historiska kundefterfragan vilket man anser ar positivt da det far
konserverande effekter att i alltfor hog grad titta pa historisk forsaljning.

Svenska Dryckesproducenter anser att inkdpsprocessen i ndgon man hindrar
nationella bryggerier fran att utnyttja de naturliga konkurrensfordelar dessa har.
Framfor allt aterspeglas detta i de begransade mojligheterna att lansera produkter
lokalt. De 20 procent av sortimentet som butikschefen ska fa valja sjalv hammas av en
kombination av regler och radsla for att ta in lokala produkter. Har vander man sig
ocksa mot att produkter i bestallningssortimentet nu inte far exponeras i butiker.

Svenska Bryggareforeningen anser att segmentsindelningen i svenskt respektive
utlandskt 6l kan ifragasattas och att produkterna i stillet borde konkurrera pa lika
villkor. Om ett svenskt méarke forsoker sla sig in nere i Tyskland maste det goras pa
samma villkor som for alla 6vriga marken, dar finns ingen ”graddfil” in. Man har fort
diskussioner med Systembolaget om mdjliga forandringar bl.a. inrdttandet av en
kommitté som ska kunna ta inkdpsbeslut pa basis av annat 4n smak, dvs.
varumarke.

Segmentsindelningen ifragasatts dven av en leverantdr som Konkurrensverket
intervjuat. I segmentsindelningen for vanliga viner har Systembolaget inget
ursprungstiankande. Man kan darfor, enligt leverantoren, fraga sig varfér man i
systemet skyddar just 20 portviner. En annan leverantor framhaller att Systembolaget
soker halla tillbaka bag-in-box vilket delvis medfor ett skydd mot konkurrens for de
produkter som tagit sig in i detta segment. Nagon leverantor papekar att vissa
produkter utestangs redan genom de produktplaner som Systembolaget gor.

Foreningen Sveriges Vin - & Fruktvinsproducenter har i en skrivelse som tillstallts
bl.a. Konkurrensverket framhallit att Systembolaget begransar utbudet av och

4 Svenska Dryckesproducenter foresprakar inte nagon garanti for langsiktig 6verlevnad men papekar att det dr en
lang och dyr process att ta fram och lansera en ny produkt. Breda segment och sma moduler konserverar enligt
foreningen ett befintligt sortiment.

5 Intervju med Svenska Dryckesproducenter.

¢ Intervju med Svenska Bryggareforeningen
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negativt sarbehandlar fruktviner. Marknadsandelen for fruktviner ar enligt
foreningen avsevart lagre i Sverige dn i Finland (0,7 respektive 8 procent).

Konkurrensverkets analys

Systembolagets sortiment uppdelas i relativt smala segment. Mangden
produktsegment medfdr i sig en relativt langtgaende styrning av utbudet d&ven om de
produkter som erbjuds i respektive segment viljs ut pa basis av efterfragan m .
faktorer. Sarskilt bor noteras att Systembolaget tillampar olika kvoter f6r svenskt
respektive utlandskt lagerol och alltsa direkt styr utrymmet for nationella respektive
utlandska produkter.

Jamfort med andelen av Systembolagets faktiska forsaljning ar — generellt sett —
andelen produktplatser bl.a. relativt storre for vin och sprit an for 6, storre for
utlandskt 6l an for svenskt 6l, storre for flaskvin an for bag-in-box, storre for dyra
viner an for billiga viner osv.

Fran Systembolagets sida har man tydliggjort att man vill ha en styrning genom
segmentsindelnin gen eftersom man, om man lat efterfragan styra helt, i princip bara
skulle erbjuda vin pa bag-in-box. Systembolaget anser att man som monopolist har
ett ansvar for att utover kundefterfragan uppstalla garantier for ett brett sortiment
med utrymme aven for produkter med mindre omsattning. Man framhaller ocksa att
Systembolaget exempelvis inte skulle ha ett enda ekologiskt vin eller koshervin i
sortimentet om efterfragan fick fullt genomslag. Dessa produkter kallas prioriterade
produkter.”

Segmentsindelningen paverkar konkurrensen genom att produkter endast
konkurrerar med andra produkter i samma segment. Segmentsindelningen skyddar
ddrigenom vissa typer av produkter som annars inte hade klarat konkurrensen om
hyllutrymme i Systembolagets butiker med andra och mera omsatta produkter.

Eftersom hyllutrymmet dr begransat medfor detta samtidigt att andra produkter
stangs ute fran sortimentet genom att hyllutrymmet for de mest efterfragade
segmenten blir mindre dn det annars varit. Sannolikt avmattas konkurrensen i dessa
segment darigenom nagot.

Har foreligger en malkonflikt mellan & ena sidan anpassning till kommersiella
overvaganden och & andra sidan Systembolagets ambition att, mot bakgrund av
detaljhandelsmonopolets uppdrag, halla ett brett produktutbud med utrymme aven
for smala produkter. Givet den mangfald produkter Systembolaget salufor, kan sdgas
att ju fler produktsegment desto mindre blir méjligheterna for konkurrensen att sla
igenom pa sortimentsutformningen. For konsumenterna innebar detta att
produktutbudet kan avvika fran det som skulle uppsta pa en ickeemonopolmarknad.

7 Intervju med Héakan Kristensson och Barbro Strém, Systembolaget.
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2.3 Inkop efter offertforfragan

2.3.1 Systembolagets offerfférfragningar
Gallande rutiner och regelverk ®

Sortimentsstrategin utgor den overgripande planen och lanseringsplanen kan ses
som en delvis “mekanisk” nedbrytning av sortimentsstrategin. Manga faktorer vags
in pa vagen och pragmatiska 6verviaganden gors. I den nya modell man nu gar 6ver
till har sortimentsstrategin ett tidsperspektiv pa 3 ar medan handlingsplaner f6r
produktkategorierna har ett perspektiv pa 1 ar. Detta omsitts i en lanseringsstrategi
med likaledes 1-arsperspektiv som sedan resulterar i konkreta lanseringsplaner som
aviserar offertférfragningar tva ganger per ar.

Systembolaget avgor i vilka segment och moduler som nylansering ska ske genom
offertforfragan. Skalen for att man vill ha in nyheter i sortimentet kan skifta. Om
inget hant pa lange vill man ”frascha upp” det, om nyheter och intressanta produkter
upptdckts i omvarldsanalysen vill man fa in dessa, om efterfragan ar stor i segmentet
finns behov att utoka det osv. Det finns inte ndgon automatik som garanterar att alla
segment far nylanseringar med vissa mellanrum utan Systembolaget anser att det
racker med den kritik man skulle dra pa sig fran branschen och vinskribenter om
nylanseringar uteblev.

Systembolaget anser att antalet lanseringar bor avvégas sa att frekvensen star i
proportion till produkternas 6verlevnadschans. Lanseringarna som gors ar i stort ett
resultat av forsaljnings- och omvarldsanalyserna. De nya produkterna ska antingen
komplettera (om sortimentet behover utokas) eller konkurrensutsatta (om t.ex.
sortimentet haft en negativ forsiljningstrend) det nuvarande sortimentet.

Utokning av sortimentet genom nylansering bestam s av lanseringsplanen. Samtidigt
finns ingen omedelbar koppling mellan lansering och utbyte mot en befintlig
produkt. Nyheterna kommer forst in i nyhetssortimentet och testas i konkurrens med
”gamlingarna”. Det finns ingen direkt koppling mellan beslutet att nylansera och ett
eventuellt beslut att 6ka utrymmet for produkter i det segment dar nylansering har
skett.

Systembolaget kontrollerar den narmare utformningen av upphandlingsunderlagen
som ar pa olika detaljeringsniva i olika ssammanhang. I offerterna ar nastan alltid pris
ett kriterium for vin, i vart fall upp till 300 kronor. Oftast specificeras dven en eller
flera druvsorter. I princip utan undantag preciseras ursprung (land eller allra oftast
region) i offertforfragan. Dartill kan anges olika krav for smakens karaktar.

I offertforfragan gallande 6l anges olsort (ljus lager, ale etc.) och pris, ibland
ursprungsland. Offertforfragan pa sprit dr oftast landbaserad (t.ex. skotsk whisky).

8 Detta avsnitt baseras huvudsakligen pa intervjuer med Ann Burgaz-Schmidt, Unn Hertzberg, Hakan Kristensson
och Barbro Strém, Systembolaget samt pa Systembolagets skriftliga inkdpsvillkor.
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Vid offertforfragan anvands ibland en “benchmark ”-produkt for att styra in eller
hjalpa leverantorerna forstd vad man &r ute efter for sorts vin. Det kan vara ett vin
som visats pa massa eller skrivits om i fackpress etc. Det visar sig, enligt
Systembolaget, ofta att det inte dr det vin som funnits i dtanke vid offertskrivningen
som vinner den slutliga provningen.

Varje manad 6versands aktuell offertforfragan till samtliga leverantorer. Med
leverantor avses, enligt Systembolaget, den som ar registrerad for alkoholskatt och
darmed har ratt till partihandel enligt alkohollagen.

Systembolagets offerthantering och produkturval ska ske pa sadant sitt att ingen
favorisering av inhemska produkter sker. Urvalet ar vidare strikt markesneutralt och
grundas enbart pa en bedémning av produktens kvalitet, sarskilda risker for
skadeverkningar av produkten, kundernas efterfragan och andra affarsmassiga

hansyn.

De inkomna offerterna registreras och granskas av Systembolagets inkopare i samrad
med respektive kategoriansvarig. Ol och sprit har endast en inkdpare vardera medan
vinsortimentet har sex. Skalet till det ar att 6] och spritsortimenten dr mer begransade
och framfor allt mer stabila 6ver tid och kan darfér hanteras mer strukturerat och
rationellt. Vinet har sina argangar och fler ursprungslander/regioner med mangfalt
fler lanseringar per ar. For 61, vin och sprit har en och samma person ensam hand om
det sortimentsomrade som tilldelats.

Av Systembolagets inkopsvillkor framgar att offertbedomningen sker pa féljande
sdtt. “For att tas i beaktande ska offerten motsvara offertforfragan, vara fullstandigt
ifylld och vara undertecknad av leverantoren. De offerter som uppfyller
ovannamnda kriterier granskas utifran pris, andra affarsmassiga hansyn, bedomd
kvalitet, tillganglig volym och berdknad kundefterfragan. Efter granskning avgor
Systembolaget vilka offerter som avvisas utan provning och vilka som bestills
offertprov av”.

Urvalet till offertprovning gors med utgangspunkt att de viner som bestills in ska ha
en rimlig chans att klara blindprovningen. Detta bedoms mot bakgrund av
vindistriktets eller leverantdrens renommé av respektive inkopare. Om ett vin som
offereras varit med tidigare eller ar val kant och som man uppenbart vet inte
uppfyller stillda krav sa tas dessa ocksa bort. Exempelvis har mycket fa bulgariska
tillverkare moderna tillverkningsmetoder, och om det sarskilt efterfragas séllas
bulgariska offerter bort. Visar det sig att en tillverkare trots allt kan visa att nyare
metoder anvands dndras sjalvklart det forsta utsallningsbeslutet. I princip tas, enligt
Systembolaget, prover hem pa alla viner som uppfyller i offertspecifikationen stallda
krav.

I genomsnitt bestéller Systembolaget offertprov pa drygt halften av de offererade

produkterna medan knappt hilften avvisas utan provning. Varuprov blindprovas av
Systembolagets offertprovare (se vidare under 2.3.2).
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Synpunkter som framforts till Konkurrensverket

Flera foretradare for leverantdrerna anger att Systembolaget har blivit allt hardare i
den forsta gallringen och rensar bort manga produkter. Man menar att det blir svart
att komma in pa marknaden med produkter som &r liknande, men inte exakt
motsvarar offertforfragan.

Allmaént sett kan det enligt Svenska Bryggareforeningen vara svart for leverantdrerna
att hitta passande offertforfragningar att svara pa. En del foretag har ocksa haft
problem att fa in framfor allt varianter av existerande produkter. Enligt
Bryggareforeningen ar det ofta svart att fa in nya produkter, blanddrycker savil som
generellt. Har man en dryck i viss smak eller 6l av viss sort menar Systembolaget att
nagon annan maste fa chansen i stallet.’

Svenska Dryckesproducenter menar att betydelsen av objektiva kriterier i urvalet har
okat genom att man numera rensar bort allt som inte till punkt och pricka ligger
inom offertforfragan. Det upplevs inte enbart positivt da det blivit svart att fa in
avvikande eller nya produkter. Man far heller inte presentera icke-lanserade
produkter pa Systembolagets massor.!?

En leverantor ifragasatter om Systembolaget bor ha ett sa avgorande inflytande pa
sortimentsstruktur och —inriktning som man har tagit pa sig genomnuvarande
urvalsmetoder. I princip forstarker Systembolaget radande trender, mojligen med en
viss tidsforskjutning da foretagets inkdpsprocess ar lang. Detta ar inte neutralt
gentemot t.ex. ursprungslander som ar mindre ”i ropet”. Det finns enligt
leverantoren en konflikt mellan kravet pa neutralitet och Systembolagets 6nskemal
att forbéattra sortimentet.

I den granskningsrapport som advokat Sodermark genomfort pa uppdrag av V&S
Vin & Sprit AB (V&S) framkom att det skulle vara sarskilt viktigt med
marknadsforing och informationskampanjer i det inledande skedet av
upphandlingsforfarandet. Forklaringen hartill skulle vara att Systembolaget normalt
specificerar produktkraven forst relativt kort fore offertfristens utgang och att det
fram till dess skulle finnas majlighet att paverka Systembolaget sa att kraven bestams
och anpassas efter de marknadsforda produkternas egenskaper.!!

I den foretagsekonomiska intervjustudie som Konkurrensverket bestéllt framkommer
att enskilda foretag i sina kontakter med Systembolagets inkdpsavdelning bl.a. har
tva olika syften, dels att 6ka forstaelsen for vilken typ av vin som Systembolaget vill
kopa in, dels att informera om olika produkter i forhoppning att Systembolaget i
framtiden ska gora offertforfragningar pa dessa produkter. En av leverantorerna i
studien menar att det dr majligt for Systembolaget att se till att en viss leverantors
produkt kommer in i sortimentet genom att formulera offertforfragan sa att den i det

9 Intervju med Svenska Bryggareforeningen

10 Intervju med Svenska Dryckesproducenter. Féreningen papekar ocksa att bedomning av drycker i grunden alltid &r
subjektiv och alltsa svarligen kan goras objektivt.

11 Advokat Sédermarks utredning pa uppdrag av V&S Vin & Sprit AB.
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narmaste definierar en specifik produkt. Leverantoren beskriver hur
offertforfragningarna ibland endast bestar av tva allmant hallna rader medan de i
andra fall bestar av upp till tio rader och framstar som en beskrivning av en viss
produkt utan att produktnamnet namns.'?

Konkurrensverkets analys

Docent Jerker Holm visar i sin rapport till Konkurrensverket att ett system for
Systembolagets inkop alltid maste innehalla delar dar nagon part, t.ex.
Systembolaget, har ratt att traffa avgoranden efter eget skon. Detta kan fora med sig
olika former av upplevd diskriminering och sarbehandling.

Upplevelsen av diskriminering kan accentueras av att antalet offerter ar stort
(omkring 12 000) och antalet lanseringar uppgar till omkring 1 000. Det ligger i
sakens natur att en offertforfragan maste vara relativt styrande for att kunna uppfylla
sitt syfte att formedla ett onskemal om inkop av vissa typer av produkter. Det
innebar med nodvéandighet att vissa produkter utestangs.

Det kan enligt Konkurrensverket indikera ett problem att sa mycket som 4045
procent av offererade produkter rensas bort med huvudsakligt motiv att de inte
uppfyller kraven i offertforfragan. En fraga blir varfor sa manga offerter inte stammer
overens med specifikationerna.

En mgjlig forklaring kan ligga i att offertforfragningarna inte lyckas formedla alla de
krav som Systembolaget stdller pa produkterna och leverantdrerna. En annan mojlig
forklaring ar att produkter offereras med bakomliggande syfte att de efter avvisning
ska kunna stéllas i ko till testsortimentet. Ytterligare en forklaring kan vara att
leverantorerna ser urvalet som slumpmassigt och darfor valjer att skicka in s manga
offerter som mdjligt for att 6ka sina chanser.

2.3.2 Systembolagets offertprovning och produktval

Gallande rutiner och regelverk **

De produkter som valts ut for blindprovning begars in som varuprover (tre flaskor).
Provningsenheten tar emot flaskorna samt ordnar det praktiska runt provningen.
Enheten har 5 fast anstillda och ett antal vikarier. Nagra av de anstéllda vid enheten
deltar som provare av produkter &ven om provningen huvudsakligen ombesorjs av
personal fran inkdpsenheten.

Totalt utgdr gruppen med provare 20 personer och de arbetar numera i grupper om
tre. Grupperna satts samman av provningschefen som da tar hansyn till respektive
provares kompetens. Ansvarig inkopare ar alltid med bland de tre provarna.'4

12 Bengtsson/Baldwin, Detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker fran ett féretagsekonomiskt perspektiv.

13 Avsnittet baseras huvudsakligen pa intervjuer med Hakan Kristensson, Ann Burgaz-Schmidt och Barbro Strém,
Systembolaget.
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Offertforfragan styr provningen och om offertforfragan omfattar flera segment kan
aven provningen gora detta. Flera offertforfragningar sammanfors dock inte i en och
samma provning. Vid provningen kanner provarna normalt till vinets ursprung och
prisniva samt eventuellt ytterligare krav som stéllts i offertforfragan.

Om ett stort antal varor deltar i provning gors provningen i flera omgéangar (flighter)
med maximalt tolv viner i varje. Inkoparen bestimmer hur indelningen i omgangar
ska goras (den sk. flightningen).

Antal viner som omfattas av en och samma provning varierar mycket kraftigt och det
kan vara flera hundra. Samma provare smakar alla flighter i en och samma provning.
Vanligen flightas efter pris om offerten ger utrymme till det. Om det efterfragas bade
t.ex. fatlagrad och/eller inte fatlagrad sa flightas likartade viner tillsammans.

Det har forekommit att man blandar ursprungsland i en och samma provning, bl.a.
har detta skett i en bag-in-boxprovning dar man var ute efter ett billigt men prisvart
rott vin. Normalt “ger sig” flightningen automatiskt och det finns enligt
Systembolaget fa mojligheter att “rigga” flightningen utan att provarna skulle
reagera. Inkoparen upprepar alltid f6r provarna infor provningen vilka
kravspecifikationer som finns i offerten liksom pris.

Eventuell omprovning gors inte i direk t anslutning till den forsta provningen.
Omprovning sker i storre provningar och nar resultatet blir jamnt. Man har nyligen
infort en princip innebarande att omprovning alltid ska ske infor s.k. strategiska
lanseringar (knappt 200 per ar) i syfte att sakerstalla att ratt produkt verkligen vinner.

Provarna ger omdomen i form av betyg (1-9) och rangordning (1-5). Bedomningen
ska dven aterspegla prisvardhet.

Efter en i media uppmarksammad provning av vinet Periquita har Systembolaget
andrat sina rutiner pa sa sitt att inkoparen inte langre ansvarar for att fora in
provarnas betyg i datasystemet. Denna uppgift utférs nu i stillet av anstillda pa
Systembolaget som inte sjdlva deltar i provningen ifraga.

Pa basis av provningen fattas beslut om inkop. Det forekommer att om flera
produkter far hoga poang sa kops bada in, trots att det inte var avsikten fran borjan.
Pa motsvarande satt kan bara ett vin kopas in om inte fler bedoms bra nog, dven om
det i offertforfragan angavs att flera skulle kopas in. Man kan ocksa helt avsta fran att
gora inkop aven om detta ar relativt ovanligt.!>

14 En 6vergang fran fem till tre provare har gjorts nyligen i avsikt att forbattra fokus och kvalitet i provningarna samt
ge ett hdgre ansvarskdnnande v id provningen genom att alla betyg raknas. Tidigare med fem provare rdknade man
alltid bort det hdgsta och det lagsta resultatet. Omlaggningen utgor emellertid ett forsok som kommer att utvérderas
senare.

15 Man arbetar f.n. med en ISO-certifiering av provningsprocessen. Systembolagetsaknar i dagsarskilda javsregler for
provningen men menar att detta saknar betydelse vid blindprovning.
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Efter offertprovning far berord leverantor information om poangen for sitt eget samt
de inkdpta vinerna. Han far ddremot inte ndgon uppgift om vilka viner som provats
eller vilka betyg 6vriga viner erhallit. Han far heller inte information om vilka
provare som utfort provningen.

Provningar av 6l och sprit gar i princip till pd samma satt som for vin. Det finns vissa
av provarna som &dr mer specialiserade pa t.ex. 0l eller sprit. Det ar generellt farre
produkter per flight for 6l och sprit. Provningar foljer dar normalt
segmentsindelningen. Blindprovning ar dock enligt Systembolaget inte alltid ett
optimalt urvalsinstrument for alla typer av produkter.

Synpunkter som framférts till Konkurrensverket

Svenska Bryggareforeningen menar att det ar felaktigt att ha smak som enda
urvalskriterium. Det kan fungera for vin, men 6l ar i dag en industriellt producerad
produkt med fa reella mojligheter till storre variationer i smak. Darfor maste
produkterna bedémas pa mer d@n smak. Varumarket och forpackningen, i princip hela
upplevelsen kring produkten, bor bedomas. Bryggareforeningen anser det positivt
att signaler fran Systembolaget nu indikerar att man ar villig att ga i denna riktning
och att ta andra hansyn an bara smak.!®

Ett par leverantorer har uppgivit att de upplever att om man har ett bra vin, har man
ocksa en stor chans att fa bra podng i provningen. Mgjligen kan en viss
slumpmassighet skonjas om samma vin utvarderas i flera prisklasser eller gallande
vilket vin som Systembolaget valjer ut av tio bra viner, menar enskilda leverantorer.
Man kan fa en mera positiv bedomning i den hogre prisklassen dar man tar hansyn
till ett bredare urval av bedomningskriterier.

En annan leverantor betraktar daremot offertforfragan “lite som ett lotto” och menar
att blindprovning ar ett subjektivt system. Samme leverantor konstaterar dock att
Systembolaget oftast har saklig anledning till hur flighterna dr ordnade.

Nagra leverantorer har uppgivit att man ofta maste gora specialblandningar hos
leverantorerna for att klara offertforfragan. Blandningarnabaseras dels pa
offertforfragningarna, dels pa kinnedom om vad Systembolaget typiskt sett brukar
efterfraga vid blindprovningar. De flesta framgangsrika lanseringar dr enligt en av
leverantorerna specialblandade for den svenska marknaden.

Flera leverantorer tar upp fragan om att Systembolaget inte tar hansyn till
varumadrket vid provningen trots att dessa produkter skulle ha salt battre an
produkter som ar mindre kdanda. Nagon leverantor ifragasatter att det ar
konkurrensneutralt att inte ta hansyn till vem som ar leverantor/importor, utseende
och kvalitet pa forpackning samt varumarket.

16 Intervju med Svenska Bryggareféreningen
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I advokat Sodermarks granskningsrapport pa uppdrag av V&S Vin & Sprit AB (V&S)
framholls vikten av personliga kontakter vid den centrala forsaljningen till
Systembolaget. Som exempel pa situationer nar sadana kontakter visat sig vara av
betydelse har ndmnts att V&S beretts tillfélle att andra smaksammanséattning pa en
offererad produkt som Systembolaget inte ansag vara tillrackligt bra.'”

Aven i den foretagsekonomiska studie som Konkurrensverket bestillt framkommer
fran leverantorshall att natverk, etablerade kontakter och forekomsten av ett fatal
centrala inkopare, som bestammer vilka viner som Systembolaget ska kopa in,
gynnar vissa leverantorer. Enskilda leverantorer i studien anser ocksa att det ar
nodvandigt att lamna ett stort antal offerter for att ha majlighet att komma in i
sortimentet och jamstaller processen med ett lotteri dar det galler att ha sa manga
lottsedlar som mgajligt. Nagot foretag tror att Systembolaget i sitt urval tar hansyn till
faktorer som att foretaget har kompetens och ar ekonomiskt valskott.!8

Pa uppdrag fran Systembolaget har advokat Lundqvist sokt utreda om vissa
uppgifter i TV4:s Kalla fakta angdende provningsprocessen av vinet Periquita ar
korrekta. Utredaren anger att han inte med sakerhet har kunnat utreda hur den
provningsprocessen gick till i alla delar. Utredaren har dock kunnat konstatera att
det forekommit brister i genomférandet av offertprovningen. Utredaren har daremot
inte funnit nagot som tyder pa att nagon brutit mot regelverk eller vidtagit annan
atgard for att paverka utfallet av provningen i syfte att gynna alternativt missgynna
en viss leverantor.!”

Konkurrensverkets analys

Verkets utredning indikerar inte att Systembolagets urval av produkter genom
blindprovningar ar diskriminerande men daremot styrande for vilka produkter som
kvalificerar sig in i sortimentet. Enskilda leverantorer anser att det ar majligt att
utifran offertforfragningar och kannedom om provarnas preferenser specialblanda
produkter som far stor chans till framgang.

Konkurrensverket bedomer att det finns en risk med att blindprovarna utgor en liten
och avgréansad krets i vilken dven den ansvarige inkdparen finns med och har ett
avgorande inflytande over vilka produkter som valjs ut. Detta skapar en grogrund
for kritik, 6kar riskerna for korruption samt okar betydelsen av enskilda ink&pares
subjektiva bedomningar.

Konkurrensverket anser att storre hansyn skulle kunna tas till faktorer som
varumarke och forpackning i den man detta kan kopplas till en faktisk
konsumentefterfragan. Det galler sarskilt for produktkategorierna 61 och sprit och
under forutsattning att kravet pa icke-diskriminering inte asidosatts.

17 Advokat Sodermarks utredning pa uppdrag av V&S Vin & Sprit AB.
18 Bengtsson/ Baldwin — Detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker fran ett foretagsekonomiskt perspektiv.
19" Advokat Lundqvists utredning pa uppdrag av Systembolaget.
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Att offertlanseringarna styrs hart av Systembolaget ar naturligt. Enligt
Konkurrensverket ar det dock efterstravansvart att det finns flera vagar in i
Systembolagets sortiment for att garantera marknadstilltrade. En utgangspunkt bor
vara att jimnare balans upprattas mellan de vagar dar Systembolaget har ett storre
respektive mindre inflytande 6ver produkturvalet. I praktiken innebér det att den
andel av lanseringarna som sker efter offertforfragan av Systembolaget bor minska.

2.4 InkOp via testsortimentet
Gallande rutiner och regelverk ®

De produkter som inte har valts ut av Systembolaget efter ett genomfort
offertforfarande kan anmalas till det s.k. testsortimentet. Dessa produkter kan da
hamna i nyhetssortimentet under forutsattning att de godkéanns av en fristdende
konsumentpanel. Med meddelande om avvisad offert foljer darfor information om
mojlighet att fa varan bedomd av en konsumentpanel for placering i testsortimentet.

Ett problem med testsortimentet ar de langa koerna dit. Detta problem har tidigare
tagits upp i verkets rapportering till kommissionen.

Konsumentpanelen (ett urval bland cirka 1 500 personer) skots av LUI
Marknadsinformation AB pa uppdrag av Systembolaget. Testpanelen bestar av 13
personer vid varje testtillfalle. Systembolaget forser panelen med prover och
administrerar kon av produkter som far chansen att provas av testpanelen.

Enligt tidigare regler skulle panelen uttala sig om huruvida de ansag att den testade
produkten skulle passa i Systembolagets sortiment — ja eller nej. Majoritetsbeslut
tillampades for att besluta om testforsaljning eller inte. Numera ska
konsumentpanelen i stéllet betygsatta produkterna pa en skala fran ett till sju. Minst
fem i snitt kravs for att godkannas for lansering.

Hittills har ca 800-900 produkter per ar testats och ca 400 godkants for testforsaljning
av konsumentpanelen. Tidigare har malet varit att lansera ca 20 produkter per
manad via konsumentpanelen. Systembolaget har inte levt upp till detta mal vilket
enligt bolaget framfor allt beror pa att nar det val blivit dags for testforsaljning sa har
leverantdren inte velat medverka. Exempelvis kan forutsattningarna ha varit andrade
vid denna tidpunkt.

12002 ars ko av varor anmalda till testforsaljning finns omkring 400 godkanda men
annu ej lanserade produkter. Lansering av dessa produkter berdknas ske under ar
2004. Produkter fran ar 2003 berdaknas kunna lanseras under ar 2005. Det ar alltsa for
ndrvarande cirka tva ars ko, men Systembolaget har planer for att dndra regelverket
pa ett sadant satt att kon fran och med ar 2005 inte ska Overstiga sex manader.

20 Avsnittet baseras huvudsakligen pa intervjuer med Hakan Kristensson, Ann Burgaz-Schmidt, Unn Hertzberg och
Barbro Strém, Systembolaget samt pa verkets analys av fran Systembolaget erhéllen statistik.
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Lanseringar fran test- och bestallningssortimentet sker normalt i nyhetsmodul 3 men
nyhetsmodul 4 eller 5 kan véljas framfor allt om tillganglig kvantitet ar liten.
Lanseringar i nyhetsmodul 4 och 5 forvantar sig Systembolaget inte ska klara sig kvar
i modulsortimentet utan pa sin hojd i det kompletterande sortimentet.

Systembolaget har till Konkurrensverket lamnat statistik gallande hur stor andel av
lanserade produkter i olika nyhetsmoduler som klarar sig kvar i det ordinarie
sortimentet efter lansering. Vad galler lanseringar i nyhetsmodul 3 far mindre an
hélften en plats i det ordinarie sortimentet och nir de anda far det hamnar de
vanligen i det s k. kompletterande sortimentet. Endast 11 procent av lanseringarna i
nyhetsmodul 3 slutar i modulsortimentet.

Systembolaget har d@ven redovisat statistik gallande lanseringarna i nyhetsmodul 3
uppdelat pa huruvida produkterna lanserats efter offertforfragan, efter godkannande

av konsumentpanelen eller efter kvalificering fran bestallningssortimentet.

Skillnaden mellan lanseringar med likvardig exponering men godkanda for lansering
pa olika satt framgar i figur 4 nedan

Figur 4
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Denna statistik visar att @ven nar produkterna erhallit samma exponering i butik sa
finns systematiska skillnader i hur de klarar sig. Sdledes ar det 11 procent av
lanseringarna fran offertforfragan som klarar sig in i modulsortimentet vilket ska
jamforas med 4 procent av testlanseringarna och hela 32 procent av lanseringarna
fran bestallningssortimentet. Att doma av dessa uppgifter &r alltsd den séllning som
sker vid urval fran bestallningssortimentet den mest traffsakra i meningen att den
verkar 6verensstimma bast med den slutliga bedomning som konsumenterna gor
efter lansering.

Ett negativt beslut av konsumentpanelen har leverantoren rétt att fa 6verprovat av
Alkoholsortimentsndimnden. Alkoholsortimentsnimnden har utvecklat en praxis
som innebar att namnden inte tar upp fall till provning forran leverantdren uttomt
alla mojligheter hos Systembolaget. Detta innebéar att man som leverantr daven maste
ha fatt ett besked om huruvida man blir godkand av konsumentpanelen eller inte
innan fradgan kan provas i Alkoholsortimentsnamnden. D4 detta tar lang tid blir
foljden att Alkoholsortimentsnamnden numera inte far in mer an enstaka arenden for
provning.

Alkoholsortimentsnamndens uppdrag bor, sdésom Konkurrensverket framhallit i flera
tidigare rapporter, ses Over sa att nimnden blir en i praktiken fungerande
overprovningsinstans for Systembolagets beslut.

Synpunkter som framforts till Konkurrensverket

Varken Bryggareforeningen eller Svenska Dryckesproducenter anser att
testsortimentet ar en realistisk vdg in i sortimentet p.g.a. den langa kotiden dit.

Flera leverantorer menar att den tid produkterna ar inne i sortimentet ar for kort och
att produkterna finns i for fa butiker. Detta i kombination med den langa kon till
testsortimentet ar forklaringen till varfor testsortimentet anses ointressant. Produkter
hinner bli inaktuella och konsumentpreferenserna kan @ndras innan lansering sker.

Nagon leverantor har synpunkter pa att man i testsortimentet far ha hogst en
produkt per producent vilket utgor ett problem da storre producenter ofta har manga
produkter. En annan leverantor menar att konsumentpanelen ar valdigt godtycklig —
man vet inte varfor man far ett avslag.

Konkurrensverkets analys

Uppgifter fran foretag och branschforeningar indikerar att testsortimentet i praktiken
inte anses vara en realistisk vag in i Systembolagets sortiment. Som orsak framhalls
att kon till testlansering ar alltfor lang samt att den exponering i tid och antal butiker
som erhalls inte ar tillracklig for att skapa en position pa marknaden.
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Verkets jamforelse mellan olika lanseringar med likvardig exponering visar att den
daliga overlevnadsfrekvensen for testlanseringar inte enbart kan forklaras med
bristfallig exponering. Det kan inte uteslutas att det finns ett problem med den
urvalsrutin (konsumentpanelen) som styr vilka testlanseringar som sker.
Konsumentpanelen tycks bedoma produkter pa ett annat satt an konsumenterna gor
nar de star i butiken.

Flera branschforetradare har framfort att konsumenttest av smak inte ger en fullodig
bild av konsumenternas varderingar, vilka ju d4ven omfattar t.ex. forpackning och
pris. Denna effekt ar mest pataglig gallande sprit och 61 dar varumarkenas betydelse
ar relativt storre an for t.ex. vin.

Konkurrensverket anser mot bakgrund hérav att det méjligen kan finnas skal att
overvaga den urvalsmetod som tillimpas till testsortimentet.

Testlanseringar bor inte systematiskt ges simre exponering med avseende pa tid och
butikstdckning an Systembolagets egna offertlanseringar.

Kotiden till testsortimentet styrs av foljande faktorer (se dven illustration i figur 5):

antalet varor som leverantdrerna anmaler till provning av konsumentpanelen
(dvs. tillstromningen till kén), A i figuren,

hur lang tid produkterna maste vanta pa att bli provade av
konsumentpanelen, B i figuren,

hur manga av produkterna som konsumentpanelen valjer bort, C i figuren,
och

den takt med vilken av konsumentpanelen godkanda produkter lanseras i
Systembolagets sortiment (dvs. lanseringstakten), vilket styrs av antalet
platser for dessa lanseringar i Systembolagets sortiment, D i figuren.

Kotiden kan foljaktligen nedbringas pa fyra olika satt:
tillstromningen till kon minskar t.ex. genom inférande av en koavgift eller
genom att vissa typer av avvisade produkter nekas majlighet att anmalas till
testsortimentet, A i figuren,
vantetiden till provning av konsumentpanelen minskas t.ex. genom att
resurserna till provningsverksamheten okar och/eller provningar halls oftare,

B i figuren,

konsumentpanelen viljer bort fler produkter i samband med sin provning
t.ex. genom hardare urvalskriterier eller betygsattning, C i figuren, eller
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lanseringstakten okar genom att fler platser for testlanseringar tillskapas i
Systembolagets ordinarie sortiment, D i figuren.
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Om testsortimentet ska kunna fullgora sin roll som en alternativ kanal in f6r avvisade
produkter framstar det som olyckligt att minska tillstromningen till kon. Det ar ocksa
uppenbart att en minskning av antalet platser for testlanseringar sett isolerat medfor
en langre kotid och saledes inte framstar som aktuell. Urvalskriterier och
betygsattning i konsumentpanelen bor kunna anpassas till antalet platser for
testlanseringar i syfte att korta tiden mellan provning och lansering.

Mojligheten att soka lansering i testsortimentet star endast 6ppen for sadana
produkter som avvisats i samband med en offertforfragan av Systembolaget.
Testforsaljning (efter godkannande av konsumentpanelen) utgor saledes inte nagon
mojlig vag in i sortimentet for sddana produkter som Systembolaget av nagon
anledning valjer att inte ga ut med offertforfragan pa.

Med hénsyn till att Systembolaget utformar offertforfragningarna och dessa
dessutom gors relativt detaljerade kan det finnas t.ex. produkter i sarskilda
forpackningstyper, sarskilda blandningar eller viner fran sarskilt ovanliga regioner
som Systembolaget inte fragar efter. Dessa produkter kan i sa fall inte stallas i ko till
testsortimentet utan ar hanvisade till bestallningssortimentet (se vidare nedan).

2.5 Ink6p via bestallningssortimentet
Gallande rutiner och regelverk

Bestallningssortimentet innehaller artiklar som inte ingar i Systembolagets ordinarie
sortiment men som siljs i butiker efter bestéllning fran kund. Artiklar i
bestallningssortimentet presenteras i en sarskild prislista i alla Systembolagets
butiker.

LeverantOren kan efter eget beslut placera produkter i bestillningssortimentet.
Systembolaget gor inte nagot urval vad galler dessa produkter

For att en artikel ska Overflyttas fran bestallningssortimentet for lansering i
nyhetssortimentet kravs foljande.

Att artikeln uppnatt minst 50 procent av kravet i bidrag for artiklar i
kompletterande sortimentet (dvs. hilften sa stor forsdljning som medfor att en
befintlig artikel helt utmonstras ur det ordinarie sortimentet)

Artikelns forsalda volym maste minst vara spridd 6ver fyra lan och inget av
de ingdende lanen far 6verstiga 40 procent av den totalt forsalda volymen.

Lansering av produkter fran bestédllningssortimentet sker normalt i nyhetsmodul 3, i

undantagsfall om t.ex. varan bara finns i liten volym kan lansering ske i nyhetsmodul
4 eller 5.
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Till skillnad fran testlanseringar &r lanseringar fran bestallningssortimentet ofta
framgangsrika, det ar dessa produkter som klarar sig bast i efterfoljande ranking,

Synpunkter som framférts till Konkurrensverket

Bestallningssortimentet bedoms av flertalet tillfragade branschorganisationer och
foretag som ett mera realistiskt sitt att komma in pa marknaden &n testsortimentet.

De reservationer som gors ar bla. att konsumenterna oftast inte dr intresserade av att
bestilla i forvdg utan vill ha produkter med sig fran butiken direkt. Finns produkten
inte i lager koper man nagot annat, sarskilt om det ar 61 man efterfragar.!

Svenska Dryckesproducenter papekar att det har blivit svarare att komma in genom
bestallningssortimentet eftersom butikscheferna inte langre far hamta produkter
harifran till sina lokala val, i varje fall inte om produkterna ifraga exponeras.?2

Flera leverantorsforetag papekar dven att forséljningen i bestallningssortimentet kan
ha influerats av stodkop eller genom att varor har givits extra formanlig exponering
av butikschefer.

Flera leverantorer tycker att vagen in via bestdllningssortimentet dr svar eller att den
inte fungerar praktiskt i dag. Uppfattningen ar att det ar svart att komma in pa ett
juste sdtt. En stor andel av de produkter som kommit in denna vég anses ha gjort det
med hjalp av stodk 6p. En leverantdr menar att de produkter som kommit in ofta har
varit antingen bag-in-box med kdnda varumarken alternativt hart marknadsforda
eller stodkopta produkter.

Leverantorernas intryck ar att butikschefer tycker det ar besvarligt att ta in produkter
fran bestallningssortimentet och att de troligen ar raidda med tanke pa allt som hant i
form av anklagelser om oegentligheter. Systembolaget har enligt leverantorer
forbjudit butikerna att lagerhalla produkter fran detta sortiment. Om man daremot
har aterkommande bestillningar far butiken ha produkter fran
bestallningssortimentet i lager, men inte synligt i butiken.-

Foreningen Sveriges Vin - & Fruktvinsproducenter har i en skrivelse som tillstallts
bl.a. Konkurrensverket framhallit att fruktvinsproducenter i stor utstrackning ar
hanvisade till att erbjuda sina produkter i bestallningssortimentet vilket staller krav
pa styckvis leveranser for vilka leverantoren far std kostnaden. Foreningen menar att
kostnadsokningen per flaska blir minst 20 kronor vilket férdyrar produkten for
konsumenten med minst 30 kronor.

21 Intervju med Svenska Bryggareforeningen

22 Intervju med Svenska Dryckesproducenter. Féreningen anser att lokala produkter fran en lokal aktor borde vara
sjélvklara i butikssortimentet for butiker i ndromradet.
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Konkurrensverkets analys

Det kan i och for sig ifrdgasdttas om bestallningssortimentet utgor ett alternativ for
flertalet leverantorer. Flertalet konsumenter torde ha en preferens for att fa varan
med sig redan vid forsta besoket i butik. Det torde dven for leverantorer vara relativt
dyrt och medfora logistiska problem att i ndgon storre utstrackning bedriva
forsaljning via bestéllningssortimentet. Bestallningssortimentet anses dock av flera
leverantOrer vara ett battre alternativ dn testsortimentet for den som vill etablera en

produkt.

Detta framgar dven av den statistik som Systembolaget har presenterat. Varor fran
bestallningssortimentet har inte samma problem att etablera sig trots att
exponeringen ar jaimforbar med testlanseringar. En forklaring kan vara att produkter
fran bestallningssortimentet redan har en marknad nar de lanseras vilket de
demonstrerat genom att kvalificera sig till nyhetssortimentet.

Det tycks darfér som om bestallningssortimentet utgor en viktig kanal in pa
marknaden fOr vissa typer av produkter. Bestallningssortimentet utgor ocksa den
enda mojliga kanalen in pa marknaden for sddana produkter som Systembolaget av
nagon anledning valjer att inte g ut med offertforfragan pa.

Det finns daremot enligt flera leverantorer/branschorganisationer indikationer pa att
lanseringar via bestallningssortimentet delvis gar att koppla till stodkop. Denna fraga
behandlas mera utforligt nedan (se avsnitt 3).

2.6 Butiksutbudet

2.6.1 Ranking och utvardering
Gallande rutiner och regelverk »

For att avgora vilka produkter inom varje segment som ska finnas i de olika
modulerna gors tre ganger per ar, dvs. var fjdrde manad, en ranking av produkterna
inom segmenten. Rankingen sker utifran en poangberakning som baseras pa
Systembolagets marginal (handelsmarginal), efterfrdgad volym (forsaljningsvolym)
och leveranssakerhet (tillganglighet dvs. andel dagar som produkten varit tillgéanglig
for bestallning).

De hogst rankade produkterna placeras i basmodulen, de nédst hogst rankade i
tillaggsmodul 1 osv. Resultatet av poangberakningen blir i huvudsak att ju storre
efterfragan en produkt har, desto fler butiker kommer att lagerfora den.

23 Avsnittet baseras huvudsakligen pa Systembolagets skriftliga inkopsvillkor samt pa intervjuer med Ann Burgaz -
Schmidt, Unn Hertzberg och Barbro Strom, Systembolaget.
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Syftet med att ta hansyn till produktens bidrag vid sidan av volym vid
poangberdkningen dr enligt Systembolaget att gora det lattare for dyra produkter att
ta en plats i sortimentet (i linje med en ambition att ha ett brett utbud).

En enklare berdakning baserad endast pa produktens bidrag galler for placering i det
kompletterande sortimentet.?* Produkter som inte erhallit ndgon modulplacering
maste saledes klara vissa utvarderingsgranser i bidrag for att fa kvarstanna i det
ordinarie sortimentet (i praktiken den del av det ordinarie sortimentet som betecknas
kompletterande sortiment). Det finns inte ndgon grans fér hur manga produkter som
kan klara denna bidragsgrans, dvs. utvarderingen ar absolut till skillnad fran
modulplaceringen dér utvarderingen ar relativ. Produkter i det kompletterande
sortimentet har ingen garanterad butikstackning utan far butiksexponering helt efter
beslut i butik.

Utvarderingsgranserna for olika segment baseras pa medelvardet av bidragen for de
produkter som med den befintliga sortimentsutformningen aterfinns i respektive
segment.

Syftet med att tillampa absoluta gransvarden vid utvardering till det ordinarie
sortimentet (i praktiken vilka som far finnas kvar i det kompletterande sortimentet)
men en relativ utvardering for modulplacering &r att man i det kompletterande
sortimentet inte behover sla ut ndgon annan produkt for att kunna inga.

Systembolaget har pa Konkurrensverkets begdran tagit fram statistik gallande
resultatet av gjorda lanseringar 2> Den visar vilken modulplacering produkterna far
efter nyhetsperioden. Statistiken visar forst och framst att det finns ett mycket nara
samband mellan vilken nyhetsmodul en produkt placeras i och hur den klarar
lanseringen. Av de produkter som lanserats i nyhetsmodul 1 ar det saledes 40
procent som erhéller plats i basmodulen eller tilliggsmodul 1. Motsvarande andel f6r
lanseringar i nyhetsmodul 2 &r 9 procent och i nyhetsmodul 3 sa lag som 1 procent.
Se figur 6 for illustration

24 Bidrag=forsaljning i liter x Sy stembolagets handelsmarginal.
25 Systembolagets PM "Svar pa fragor fran Konkurrensverket” som inkom till verket2004-05-12.
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Resultat av nyhetslansering i resp. modul

Figur 6
Ordinarie sortiment

Fastsortiment Nyhetssortiment
40% N 1
Basmodul & 100% 4 man
T1 \ 42
= N 2
40, 75% 2 man

T2+T3+T4

N 3

10 30% 1 man
A—J’

100% N 4

10% 1 man
100% NS N
2% 1 man
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sortiment

Bestallpingssortiment

VA

Av statistiken framgar att den placering i nyhetsmodul som en produkt erhéller &r
viktig for vilken framgang produkten far och huruvida den kan stanna kvar i
Systembolagets sortiment och i sa fall med vilken exponering,

Som framgar av statistiken ar det inga lanseringar alls fran nyhetsmodul 4 och 5 som
lyckas kvalificera sig ens till det kompletterande sortimentet utan dessa lanseringar
far enbart utrymme under den relativt korta nyhetsperioden. Systembolaget anser att
syftet med lanseringar i nyhetsmodul 4 och 5 ar att de ska sélja slut och saledes att
resultatet ar det forvantade.

Tillaggas kan att det i princip bara dr Systembolagets egna lanseringar av
offertprodukter som placeras i nyhetsmodul 4 och 5 och att forutsattningarna da ar
kanda redan nar offerten lamnas. Det handlar enligt Systembolaget framfor allt om
exklusiva eller pa annat satt smala produkter. Vid lansering fran test- och
bestallningssortimenten sker lansering normalt alltid i nyhetsmodul 3 och i
undantagsfall i nyhetsmodul 4 eller 5 (framfor allt om varan finns tillgénglig bara i en
begransad mangd).

Synpunkter som framférts till Konkurrensverket

Enligt leverantorer far produkterna ofta inte ndgon chans att etablera sig pa
marknaden efter lansering, Det beror pa att utvarderingsperioden ibland bestar
delvis av manader da produkten har varit ”frimarkerad” dvs. d& produkten inte
garanterats nagon marknadstackning och kanske redan har plockats bort ur
butikernas hyllor. Produkters framgang ar ddrigenom beroende av nar lansering sker
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i forhallande till utvarderingsperioderna. Detta problem framkommer fran flera olika
kallor.

Sprit- & VinleverantOrsforeningen menar att exponeringen i butik inte alltid stimmer
med vad som utlovas. Nagra leverantorer menar ocksa att butikschefer ibland
plockar bort nya viner trots att dessa salt bra, for att ersatta dem med gamla
beprévade varumarken.

Konkurrensverkets analys

Det forefaller finnas en effekt att exponering i sig skapar efterfragan. Det gor att de
produkter som far en bra sortimentsplacering i utgangslaget kommer bra ut i
modellen, far en fortsatt bra exponering och kan tka sin forsaljning ytterligare.

Genom att Systembolaget styr placeringen av produkter till olika nyhetsmoduler och
dessutom systematiskt placerar produkter fran test- och bestédllningssortimenten i en
nyhetsmodul med lag exponering blir en effekt att de produkter som Systembolaget
satsar pa kommer val ut. Effekten kan bli forstarkt i takt med att Systembolaget
overgar till sjalvbetjaningsbutiker genom att den relativa betydelsen av exponering
da okar.

Utvarderingen tar heller inte hansyn till vilken exponering olika produkter har haft.
En produkt som bara funnits i ett begransat antal butiker utvéarderas saledes enligt
samma kriterier som en produkt vilken funnits i samtliga Systembolagets butiker.
Har finns en mojlighet att i samband med utvardering i hogre grad ta hansyn till
vilken exponering produkten har haft under nyhetsperioden. En produkt med lag
exponering skulle i sa fall beh6va uppna en lagre forsaljning an en produkt med hog
exponering for att fa komma in i modulsortimentet eller kvarstanna i det ordinarie
sortimentet.

2.6.2 Nya kontra gamla produkter

Gallande rutiner och regelverk

Vi har ovan diskuterat hur olika nylanseringar delvis far olika forutsattningar genom
placeringen i nyhetsmodul. Det finns emellertid ocksa en generell konkurrensyta
mellan pad marknaden befintliga produkter och nylanserade produkter — en
konkurrens som styrs av hur inkdpsmodellen utformas.

Forutsattningarna for nylanseringar hanger till stor del samman med vilket utrymme
som ges for nylanserade produkter i sortimentet, dvs. storleken pa det s.k.
nyhetssortimentet relativt det 6vriga ordinarie sortimentet. Systembolaget ligger for
narvarande pa en omfattning av cirka 1 000 nylanseringar arligen. Dessa konkurrerar
med de befintliga produkterna om cirka 1 300-1 400 platser i modulsortimentet och
ett flexibelt antal platser i det s.k. kompletterande sortimentet (som dock inte
garanterar nagon exponering i butik).
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En overslagsberakning utifran av Systembolaget presenterad statistik visar att
omkring 160 nyhetslanseringar arligen tar sig in i modulsortimentet?® (dvs. 16
procent av de nyhetslanseringar som gors) och att saledes en teoretiskt beraknad
omsattningshastighet for modulsortimentet ar runt 8 ar, dvs. omkring 10-15 procent
av produkterna i modulsortimentet byts ut varje ar2”

For nya argangar av vin kravs inte ndgon ny offertforfragan. Darem ot ska prov pa
den nya argangen skickas till Systembolaget dar inkoparen ansvarar for att smaka av
provet for att sakerstdlla kvaliteten. For att nya argangar ska kunna avvisas kravs
tydliga defekter?s

Systembolaget medger att det i princip finns en inneboende troghet i utvecklingen av
sortimentet, med en viss fordel for de som &r inne i systemet jamfort med de som
forsoker sla sig in. De nya kan ha en samre tackning inledningsvis eftersom de ej fatt
mojlighet att ligga i hogsta tackningsgrupp. Men situationen med stort nyhetsflode
maste hanteras och balanseras pa nagot satt?°

Trender pa marknaden slar enligt Systembolaget sannolikt igenom snabbare i Sverige
an pa manga andra stéllen. Bag-in-box har t.ex. blivit stort i Sverige och
forandringstakten i vinsortimentet dr hog. Forandringstakten har tidigare varit lag

for 6l men ar nu enligt Systembolaget pa vag upp aven dar. For sprit ar daremot
flertalet marken etablerade sedan linge och konsumenterna trogna vissa

varumarken 3 Nyhetstrycket ar enligt Systembolaget mycket storre pa
vinsortimentet.

Det kan konstateras att nya produkter generellt utsatts for en hardare granskning nar
de lanseras an de sedermera utsétts for nar de redan tagit sig in i sortimentet. Det
illustreras av den offertgranskning och blindprovning som gors infor offertlansering
liksom den test av en konsumentpanel som gors for produkter som kommer fran
testsortimentet men som aldrig behdver goras omnar produkten val ar inne i
sortimentet.

For produkter fran bestallningssortimentet kan ddrem ot kraven for att fa komma in i
en nyhetsmodul framsta som ldgre @n de krav som sedermera stalls for att fa stanna
kvar i det ordinarie sortimentet, for dem racker det att na upp till halva
utvarderingsgransen for att fa lansering.

26 Uppskattat utifran uppgifter i Systembolagets skriftliga svar den 2004-05-12. En approximation av antalet
produkter in i modulsortimentet blir 41 fran nyhetsmodul 1, 75 fran nyhetsmodul 2 och 44 fran nyhetsmodul 3.

27 Detta galler for sortimentet pa en totalniva (alla varukategorier sammantaget). En berakning gallande t.ex.
Olsortimentet sett isolerat skulle kunna ge ett annat resultat.

28 Intervju med Hakan Kristensson och Barbro Strém, Systembolaget.
29 Intervju med Ann Burgaz-Schmidt och Barbro Strom, Systembolaget.
30 Intervju med Unn Hertzberg och Barbro Strom, Systembolaget.
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Synpunkter som framforts till Konkurrensverket

Att den historiska forsaljningen ligger till grund for utvarderingar m.m. far enligt
Svenska Bryggareforeningen konserverande effekter pa sortimentet. Man borde
enligt Bryggareforeningen kunna 6ka nylanseringarna utan att behova 6ka antalet
produktplatser genom att gora det lattare att fa bort hyllvarmare. Det vore ocksa en
bra ide om leverantdrerna fick byta ut befintliga produkter mot nya.3!

En leverantor menar att etablerade produkter omotiverat missgynnas néar
nylanserade produkter hojer intresset/efterfragan for en viss produktkategori. Man
anser att segment och moduler kontinuerligt maste anpassas till 6kad efterfragan sa
att inte en etablerad produkt slas ut utan att forsaljningen gatt ner.

Det ar enligt Bryggareforeningen svart att fa in nya produkter och sarskilt svart att fa
in produkter som vidareutvecklats (s.k. “line extensions”). Det finns en kraftig
fokusering krin g viner inom Systembolaget. Detta kan illustreras av statistik fran
Systembolagets arsredovisning — vin star f6r 39 procent av forsaljningsvolymerna,
men har 68-70 procent av antalet mérken. Ol har 49 procent av volymen, men bara 10
procent av markena.>?

Kontrollen av nya argangar ar enligt en leverantor inte sarskilt hard vilket riskerar
medfora att det pa Systembolaget finns viner som inte borde finnas dar. Enligt en
annan leverantor ar dock kvaliteten pa viner i lag- och mellanprisklass sa pass jamn
att det inte vore motiverat med en regelritt offertprovning vid byte av argang.
Synpunkten har dven framforts att det inte &r konstigt i sig att nya argéngar tas in
trots nagot annorlunda smak/kvalitet. Nya argangar ska upplevas olika, t.ex. har
odlingsbetingelser och klimat varit olika, och for det fall man ska ta bort ett vin efter
argangsbyte bor man ga pa konsumentefterfragan.

Hos Systembolaget finns enligt en leverantor generellt ett for tungt fokus pa nyheter
relativt redan existerande produkter i sortimentet. Det &r viktigt att &ven gamla
produkter behandlas pa ett bra och neutralt satt.

Det férekommer ocksa pastaenden fran flera leverantorer om fusk med prover, dvs.
att vissa foretag levererar battre varor till provningen an som sedan levereras till
butik. En leverantér menar att det behdvs mer kontroll att det ar samma produkt som
provats vilken sedan leverantoren levererar till forsaljning.

Foreningen Sveriges Vin - & Fruktvinsproducenter har i en skrivelse som tillstallts
bl.a. Konkurrensverket framhallit att Systembolagets inkdpsmodell ar lattare att
hantera for utlandska producenter, som redan har en egen hemmamarknad, an for
lokala svenska producenter. Foreningen pekar pa att inkdpsmodellen forutsatter att
produkter finns fardigutvecklade och producerade trots att det rader osakerhet om
huruvida dessa far tilltrade till sortimentet. Storskaligheten och det centralstyrda

31 Intervju med Svenska Bryggareféreningen

32 Intervju med Svenska Bryggareforeningen
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butiksutbudet framtvingar stora produktionsvolymer och hundraprocentig
produkttillganglighet som ar svar att leva upp till for en mindre producent.

Intervjustudie av leverantorsforetagens marknadsforing

I stort sett samtliga de intervjuade leverantorsforetagen i den foretagsekonomiska
studie som Konkurrensverket har bestallt av professor Maria Bengtsson och
civilekonom Andrew Baldwin beskriver tva olika sétt att arbeta relativt kunden
Systembolaget. Antingen att (1) delta i “det stora vinlotteriet”, med vilket avses
offertprovningen, eller att (2) bearbeta Systembolaget pa annat satt.

Aven om alla leverantdrer forsoker komma in via bagge de tva vigarna framstar det
enligt Bengtsson och Baldwin som om de sma nischforetagen och de stora
vinimportorerna i storre utstrackning kommer in i sortimentet genom att bearbeta
Systembolaget och genom sitt goda rykte. Medelstora foretag ar daremot i storre
utstrdckning hanvisade till det s.k. ”vinlotteriet” och turen.

Bengtsson och Baldwin pekar dock ocksa pa andra problem for de foretag som vill in
i sortimentet. Om man har tur i “vinlotteriet” tar Systembolaget in produkten pa
prov och den siljs under ett antal manader. Importorerna maste halla ett relativt stort
lager under denna period sa att inte produkten tar slut om forsaljningen blir lyckad.
Om inte forsdljningen blir bra avlistas produkten. Leverantoren har da ett stort lager
vin som man i stort sett inte kan salja till ndgon annan. Leverantorerna tar alltsa en
stor affarsmassig risk da de bearbetar Systembolaget.

Dessutom uttrycker nagra av importorerna en uppfattning om att Systembolagets
system gynnar importorer med stora volymer. De stora importorerna som levererar
vin fran stora producenter kan lattare etablera sig i sortimentet medan nischforetag
som levererar vin frdn mindre producenter och mindre volymer inte anses platsa i
Systembolagets inkopssystem.

Konkurrensverkets analys

Antalet nylanseringar hos Systembolaget dr stort men samtidigt ar kdrnan i
sortimentet stabil i meningen att manga produkter ligger kvar ar efter ar. Det innebar
att en stor del av alla nylanseringar inte far nagon plats i modulsortimentet.

Det forekommer dven synpunkter pa att nylanseringar ar alltfor gynnade och far
alltfor mycket uppmarksamhet relativt det befintliga sortimentet. Sarskilt
olproducerande foretag upplever att sortimentet i olika avseenden ar trangt, inte
minst for nya produkter, i de segment dér dessa verkar.

En hog exponering kan tillfalligt hjalpa kvar forsaljningen pa en hogre niva an vad
som annars blivit resultatet. Generellt sett galler ocksa att exponeringstiderna ar
kortare for nya produkter an for de befintliga, detta trots att utvarderingskriterier och
ranking ar lika oavsett vilken exponering en produkt har haft.
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Konkurrensverkets genomgang indikerar att i den man det finns ett problem for
nylanseringar sa bestar detta snarare i att nylanseringarna har svart att 6verleva an i
att antalet nylanseringar skulle vara for lagt. Det gar heller inte att utesluta att
konsumentefterfragan i sig ar relativt trogrorlig och att en 6kad méangd nylanseringar
skulle medfora att det blir svart for de nylanseringar som faktiskt sker att klara
konkurrensen med de etablerade storsaljarna i sortimentet.

Flera nylanseringar behover sdledes inte langsiktigt medfora ett 6kat
konkurrenstryck. Det géller atminstone pa totalniva aven om slutsatsen kan bli nagot
annorlunda for varukategorier dar antalet nylanseringar ar relativt litet, t.ex. ol.

2.7 Mojliga effekter pa prisbildningen
Gallande rutiner och regelverk

Systembolagets pris gentemot kund bestims genom en pa forhand faststalld och
transparent berdkning dar man ovanpa Systembolagets inkopspris lagger ett enligt
sarskilda regler beraknat palagg. Palagget skiljer sig at mellan olika
produktkategorier (t.ex. vin och 6l) men beraknas pa samma satt for produkter i en
och samma kategori.

Leverantoren kan indirekt sitta priset pa sina egna produkter hos Systembolaget
genom att bestimma det pris som han saljer for till Systembolaget. Prisjusteringar ar
fullt mojliga for leverantdrerna att gora men begransade till tre gdnger per ar nar
Systembolagets kataloger trycks. Daremot rader ett forbud mot kampanjpriser.

Priset utgor en bedomningsfaktor vid inkop av produkter till Systembolaget framfor
allt genom att produkter konkurrerar vid offertprovning mot andra produkter i
ungefdr samma prisniva (galler framfor allt vin). Hur priset narmare slar igenom pa
Systembolagets ink&psbeslut ar svart att bedoma da priset utgor en av flera faktorer
som sammantaget bedoms i form av ett betyg vid blindprovning. Om flera produkter
har lika hog poang i blindprovningen finns dock majlighet for inkdpsavdelningen att
vélja den med lagst pris.

Genom att bedomningen av prisvardhet gors vid forsta inkopet kan leverantoren
tjdna pa att anpassa sitt pris uppat efter nyhetsperioden. Det dr ocksa problematiskt
att utvardera produkter som nyligen har bytt pris eftersom historiska uppgifter om
forsaljning vid den nya prisnivan saknas.

Synpunkter som framforts till Konkurrensverket

Det skapar enligt Svenska Bryggareforeningen problem for bryggarna att pris anges
redan i offertforfragan. Prissattningen borde vara bryggarens eget beslut. Sa som
systemet fungerar i dag innebar det en prispress for bryggarna. En typ av
prissattning som ar vanlig ar att man gar in lagt, skaffar sig en marknad och sedan
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hojer vid ett senare tillfalle. Sarskilt stora internationella foretag kan prissatta pa
marginalen pa detta satt.®

En leverantor anser att m djligheten att dndra pris borde finnas l16pande, med modern
teknik kan det inte vara nagot problem for Systembolaget. Konkurrensen ser vidare
olika ut i olika segment sd man kan tjana pa att hoja priset genom att det da blir
lattare att vara kvar i sortimentet. Sddana overvaganden ar legio bland alla som kan
marknaden. Det kan dock aven fa motsvarande prissankande effekt. Nar man @ndrar
antalet positioner i olika segment far det dock markliga effekter, vilket skulle mildras
med bredare segment i olika avseenden. Om prisspannen var bredare skulle det
ocksa minska effekterna pa priset.

Enligt en annan leverantor ar det viktigt att kunna spelreglerna for prissegmenten.
Produkten utvarderas i det segment dar den ligger vid tidpunkten for utvarderingen
men utvarderingen kan dven avse hur produkten salt i ett annat prissegment under
perioden. Det sker darfor en standig anpassning och kalkylering fran leveranttrernas
sida sa att produkten ligger i det prissegment som leverantdren bedomer ar optimalt.

Med den marginalandring som nu skett kan foretagen enligt Sprit- &
Vinleverantorsforeningen tvingas tdara pa sin egen marginal for att fa ligga kvar i
nuvarande prissegment. Olika aktorer vantades justera priset for atminstone en del
av sina produkter for att anpassa sig till prissegmenten och detta vantades i sin tur
paverka konkurrensforutsattningarna.34

Konkurrensverkets analys

Det finns inte ndgot hinder for leverantorerna att gora prisférandringar pa de
produkter som Systembolaget sdljer, varken hojningar eller sainkningar. Dock finns
en stelhet innebarande att &ndringarna bara far goras tre ganger per ar, samma tider
for alla leverantorer. Darigenom kan skapas en 6kad mdjlighet att forutse
konkurrenternas prisandringar vilket skulle kunna leda till minskad konkurrens.

Reglerna om prisandringar kan dven tankas forsvara prissinkningar som syftar till
att sdkra att en produkt far stanna kvar i sortimentet. I undersokningen har dock inte
framkommit att detta skulle utgora ett reellt problem pa marknaden.

I det tillampade regelverket finns tre mekanismer som kan ha effekter pa
prisbildningen i leverantorsledet.

For det forsta tillampas for viner en segmentsindelning baserad pa prisintervall.
Antalet platser i respektive prissegment foljer inte fullt ut konsumentefterfragan utan
det kan vara relativt storre sortimentsutrymme i ett segment med hogre pris. De
billigare produktsegmenten blir darigenom trangre och det kan l6na sig for

33 Intervju med Svenska Bryggareféreningen

34 Intervju med Sprit- & Vinleverantdrsféreningen.
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leverantorer att lagga sig i de hogre prissegmenten dar konkurrensen ar mindre och
det &r lattare att fa plats eller halla sig kvar i sortimentet.

o Figur 7
Prisniva &
A
Konsumentefterfragan
Sortimentsutrymme
» Konsumentefterfragan/
- + Sortimentsutrymme

En schematisk forklaring aterfinns i figur 7. Konsumentefterfragan i figuren ar som
storst i prisklassen nagot 6ver den lagre. Om sortimentsutrymmet inte foljer
konsumentefterfragan blir sortimentet olika trangt i olika prislagen.

Aven utvirderingsgrinserna for vin, vilka avgdr om produkten far vara med i det
fasta sortimentet eller inte, ar utformade sa att det kravs en storre forsaljningsvolym
for att fa kvarsta i sortimentet ju billigare vinet ifraga &r. Det krav som stalls pa
intaktsgenerering ar hogre i lagre prisklasser.

For det tredje gors modulplaceringen baserat pa produktens marginal (som i sin tur
styrs av priset) vilket gynnar produkter med ett hogt pris (se vidare ovan).

Om utvarderingsgranserna dr mera generosa, utrymmet for produkter i sortimentet

relativt storre i hogprissegmenten (jamfort med efterfragan) och dessutom rankingen
gynnar produkter med hogt pris kan inte uteslutas att effekten blir prisdrivande.
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Ett gynnande av produkter med hogt pris kan ha alkoholpolitiska effekter och kan
aven ligga ilinje med Systembolagets ambition att halla ett brett sortiment bla. med
avseende pa varor i olika prisniva. En sddan atgard for emellertid med sig inte bara
hojda konsumentpriser (efter skatt) utan dven hojda producent- och grossistpriser
(efter skatt) vilket kan 6ka lonsamheten i alkoholdistribution och -produktion.3

Enskilda komponenter i modellen kan ocksa verka prispressande och
Bryggareforeningen menar att en sddan effekt finns for 6l. Foreningen menar att
Systembolaget gallande 6l i huvudsak skickar offertforfragningar gallande
lagprisprodukter i syfte att motverka utvecklingen mot 6kad resandeinforsel.3

Det kan sammanfattningsvis konstateras att Systembolagets regelverk for att vélja ut
produkter sannolikt far olika effekter pa prisbildningen ileverantorsledet. Exakt
vilka dessa effekter dr gar inte att uttala sig om utan narmare undersokningar
eftersom det tycks finnas saval prisdrivande som prispressande inslag.

Eftersom prisbildningen i tidigare handelsled péaverkas kan det dven finnas effek ter
pa lonsamheten i tidigare handelsled. En stor inkdpare som Systembolaget
(monopsonist) kan tankas pressa lonsamheten i leverantorsledet. Det dr emellertid
ocksa tankbart att ett detaljhandelsmonopol, i avsaknad av konkurrens pa
konsumentmarknaden, kan leva med prisdrivande effekter i inkdpsmodellen som
bidrar till att 6ka 1onsamheten i leverantorsledet.

Det ar ocksa tydligt att prisandringar pa marknaden kan fa ologiska effekter vid
utvardering och dadrigenom finns utrymme for taktiska 6vervaganden utifran
gallande regelverk vid prissattning. Det géller sarskilt vin dar segmentsindelning
konsekvent gors i form av prisintervall.

2.8 Prissattningsmodellen
Gallande rutiner och regelverk
Systembolagets marginal skiljer sig at mellan olika produktkategorier (t.ex. vin och

0l) men berdaknas pa samma satt for produkter i en och samma kategori. Marginalen
bestar av dels ett fast paslag per forpackning, dels ett procentuellt paslag pa priset.

35 Om det alkoholpolitiska malet ar ett hogt konsumentpris kan alkoholskatter vara ett alternativt sétt att uppna detta.

36 Mote den 2004-06-22 med Svenska Bryggareforeningen, Carlsberg och Spendrups.
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Systembolagets fasta och rorliga paslag
(tidigare paslag inom parentes)

Kategori Fast paslag (SEK/artikel) Rorligt pdslag

Vin 3,50 (4,00) 23 % (17 %)

Sprit 2,70 (5,00) 23 % (17 %)

Ol 0,85 (1,50) 23 % (17 %)

Ovriga

drycker 2,70 (Cider 1,90 23 % (17 %)
Blanddrycker 4,20)

Marginalerna har nyligen justerats med huvudsaklig innebord att en 6kad andel av
Systembolagets kostnader fordelas pa basis av produktens pris vilket medfor
prishdjningar framfor allt for dyrare produkter. De fasta paslagen sanks generellt
men procentuellt sett mera for 61, sprit och blanddrycker &an for vin. For cider hojs det
fasta paslaget. I tabellform framgar forandringarna ovan med tidigare paslag inom
parentes.

I utgangsldget genererades cirka 46 procent av Systembolagets bidrag av det rorliga
paslaget. En 6verslagsberdakning visar att denna andel nu bor ha okat till drygt 60
procent.

Enligt Systembolaget utgar forandringen fran att totalmarginalen ska vara
oforandrad medan daremot en omférdelning sker mellan olika varukategorier.
Skillnader mellan olika varukategorier motiveras enligt Systembolaget i huvudsak av
stordriftsfordelar. Modellen tar samtidigt inte hansyn till stordriftsférdelar for
enskilda produkter i en viss varukategori.

Synpunkter som framférts till Konkurrensverket

Svenska Bryggareforeningen valkomnar marginalsankningen pa 6l, men anser att
marginalen fortfarande ar for hog och hogre én i 6vrig konkurrensutsatt detaljhandel.
Det stora sortiment som Systembolaget har i dag maste vara kostnadskravande, i
lagerkostnader, kapitalbindning och hela urvalsprocessen. 3

Omlaggningen av prissattningsmodellen drabbar enligt Sprit & Vinleverantors-
foreningen ensidigt vin och mot bakgrund av att vin och 6l ar utbytbara ar detta

37 Intervju med Svenska Bryggareforeningen
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tveksamt inte minst EG-rattsligt. Vidare utgor hogprisprodukter generellt sett oftare
importerade produkter.?®

Manga bryggerier har gatt in pd marknaden for blanddrycker med héansyn till relativt
goda marginaler. Aven det faktum att produkterna tar volymer fran bryggarnas
ciderdrycker har varit ett skal till att bryggarna gatt in. Pastdenden har dock
forekommit om att blanddrycker ar diskriminerade genom prissattningsmodellen.
De nu genomforda andringarna i prissattningsmodellen har i stallet foranlett
synpunkter fran de av Bryggareféreningens medlemsforetag som gor cider.

Svenska Dryckesproducenter m enar att rattvisediskussionen blir svar om man
differentierar marginalerna ytterligare. Om man gor marginalerna volymberoende
kan nya rattviseproblem bli tydliga och i varje fall skulle man f& en konserverande
effekt pa marknaden som gynnar de redan framgangsrika varumarkena. Man anser
att Systembolagets 1onsamhet inte far bli ett hinder for att hélla ett brett sortiment.
Foreningen har inga synpunkter pa marginalens fordelning och menar att
fordelningen i vilket fall har begransad effekt pa konkurrensen genom att foretag
framfor allt konkurrerar med andra foretag i samma produktkategori och som darfor
betalar samma avgifter°

Nagra leverantorer konstaterar att Systembolagets forandring av
prissattningsmodellen framstar som efterfragebaserad. Systembolaget hojer
marginalen pa vin, dar forsaljningsminskningen varit begransad, for att kompensera
att de tappat sa mycket pa spritforsiljningen. Nagon namner ocksa att man tycker
det ar fel att Systembolaget inte gor volymberakningar inom en kategori da man gor
det mellan kategorier och att omséttningen for en enskild produkt bor speglas i
marginalerna for produkten ifraga.

Foreningen Munskankarna har i en skrivelse som tillstallts bl.a. Konkurrensverket
riktat kritik mot Systembolagets nya modell f6r berdkning av palagg. Foreningen
uttrycker forstaelse for att det behovs en forandring i prissattningen av produkterna
men har samtidigt svart att acceptera att Systembolaget tar bort det 6vre tak som
begréansar paldgget pa varje enskild produkt till 100 kronor. Féreningen menar att
detta kommer att fa stora konsekvenser for konsumenter av kvalitetsviner.

Konkurrensverkets analys
Systembolaget anger att prissattningsmodellen och sarskilt forandringarna i denna ar

kostnadsbaserade. Det baseras pa ett samband mellan hogt pris och lag volym och att
ddrigenom hanteringskostnaderna per styck paverkas kraftigt av volymen.

38 Intervju med Sprit- och Vinleverantdrsforeningen
39 Intervju med Svenska Bryggareféreningen

40 Intervju med Svenska Dryckesproducenter.
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Klagomal som framforts pa forandringen galler framfor allt produkter som
kombinerar ett relativt hogt pris med stor efterfragan, t.ex. champagne, dvs.
produkter dar detta samband inte nédvandigtvis stammer.

Det ar inte uppenbart varfor en 6kad koppling mellan palaggets storlek och
produktens pris skulle medfora ett nirmande till faktiska hanteringskostnader,
eftersom ett detaljhandelsforetags kostnader bortsett fran lagerbindningen i liten
utstrackning torde paverkas direkt av just varupriset. I den man ett samband finns ar
det sannolikt att detta i hog grad ar indirekt.

I prissattningen behandlas olika produktkategorier olika och det &r svart for
Konkurrensverket att utan narmare studier bedoma i vilken utstrackning detta ar
motiverat. Systembolaget anser att skillnaderna mellan olika produktkategorier
aterspeglar genomsnittliga skillnader i hanteringskostnader.

Prissattningsmodellen tar emellertid inte hansyn till skillnader som kan finnas mellan
varor i en och samma produktkategori. Konkurrensverket konstaterar ocksa att i de
kalkyler som Systembolaget genomfort har en mycket stor andel av kostnadsmassan
inte kunnat fordelas annat dn schablonmassigt.

Det kan enligt Konkurrensverket inte uteslutas att produkter som kombinerar ett
relativt hogt pris med stor efterfragan far bara en oproportionerligt stor andel av
Systembolagets kostnader efter den omlaggning av prissattningsmodellen som nu
genomforts.

Vad géller blanddrycker har marginalerna nyligen sankts kraftigt vilket mojligen
indikerar att dessa tidigare legat pa en i forhallande till kostnaderna alltfér hog niva.

En utredning som Konkurrensverket bestillt av Handelns Utredningsinstitut (HUT)
visar att forandringarna av marginalerna for olika produktkategorier — utifran en
extern betraktares perspektiv — kan tolkas som efterfragebaserade, dvs.
Systembolaget hojer priset dar det ar majligt och sanker dar konkurrensen fran
alternativa séljkanaler, framfor allt resandeinforsel, ar patrangande#! Denna
bedomning understdds av verkets kontakter med leverantorer.

Samma motiv, dvs. att utnyttja konsumenternas betalningsvilja, skulle dven kunna
forklara att en storre del av marginalen laggs pa dyrare produkter.

Att forandringarna i prissattningsmodellen framstar som efterfragebaserade utesluter
inte att de samtidigt kan vara kostnadsbaserade. Om férandringarna emellertid inte
skulle medfora en 6kad kostnadsanpassning uppkommer fragan om huruvida
lonsamma produkter finansierar forsaljningen av mindre Ionsamma produkter (s.k.
korssubventionering).

41 HUI, Effekter av detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker.
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Korssubventionering ar vanligt forekommande pa manga marknader men skulle, om
den genomfors av ett monopolforetag, kunna komma i konflikt med EG-férdragets
regler om missbruk av dominerande stallning.

Det finns indikationer pa att fragor om korssubventionering har kommit i ny
belysning till f6ljd av andrade marknadsforhallanden. Detta kan aktualisera en
malkonflikt mellan konkurrensrétten och Systembolagets uppdrag.

2.9 Av Systembolaget planerade férandringar

Systembolaget har tagit ett principbeslut att genomfora vissa férandringar i
inkopsprocessen och sortimentsutformningen fran och med den 1 februari 2005.
Forberedelserna ar redan igdng och har varit foremal for samrad med S prit- &
Vinleverantorsforeningen och information till vissa 6vriga intressenter.2

Syftet med forandringarna ar enligt Systembolaget att skapa en helhetsbild av hur
sortimentets olika delar samverkar och ge en intern och extern tydlighet. Vidare ar
syftet att underlatta strategisk planering och maluppfoljning for sortimentsarbetet,
att ytterligare forbattra arbetet med upphandling och utvérdering av
nyhetslanseringar samt att forbattra hanteringen av bestallnings- och testsortimenten.

Systembolagets sortim entsstruktur kommer enligt planerna att besta av ett fast
sortiment, ett rorligt sortiment samt bestallningssortimentet.

Fast sortiment

Det fasta sortimentet kommer precis som tidigare att besta av ett bassortiment och
fyra tillaggsmoduler samt ett kompletterande sortiment (vars produkter inte styrs ut
pa butik). Nyhetsmodulerna avvecklas dock och i stéllet placeras de viktigaste
nyhetslanseringarna, s.k. strategiska lanseringar, direkti modul i det fasta
sortimentet.

Med strategiska lanseringar avses framst produkter som ar potentiella storsaljare
eller “modulsortimentsutmanare”. Syftet med de strategiska lanseringarna ar att
komplettera eller konkurrensutsatta sortimentet. Strategiska lanseringar kommer att
goras vid tva tillfallen per ar av totalt cirka 160 produkter varav 30 lanseras efter
godkdnnande i konsumentpanel (testsortimentet).

Antalet prisandringstillfallen blir tva i stallet for som tidigare tre per ar. Tiden ute i
butik kommer att vara tolv méanader.

Det kompletterande sortimentet har som tidigare ett huvudsyfte att majliggora en
anpassning av butiksutbudet till lokal efterfragan eller mindre kundgruppers
efterfragan.

42 Beskrivningen baseras huvudsakligen pa Systembolagets beskrivning av planerade forandringar vid mote med
Konkurrensverket 2004-05-12.
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Systembolaget Overvager ocksa att infora en sarskild inkopskommitté. Syftet med
denna kommitté ar att kunna svara upp mot kundefterfragan pa artiklar som
efterfragas framst av andra orsaker @an bedomd smak, och dér det vanliga
inkopsforfarandet sdledes inte fungerar. Kommitténs inkdpsbeslut foreslas fattas
utan gangse offertprovning och produkterna hamnar, om de godkanns, i det
kompletterande sortimentet. Kommittén kan besta av VD, inkopsdirektor, inkopschef
samt externa ledamoéter utsedda t.ex. av leverantorsorganisationer.

Rorligt sortiment

Det rorliga sortimentet kommer att besta dels av sdsongsvaror (t.ex. rosévin, juldl och
paskol m.m.), dels av tillfalliga partier (t.ex. argangsviner i mindre volymer/exklusiva
varor) med syfte att tillfredstélla de mest kravande kunderna och skapa djup i
sortimentet. Inkop sker i vissa fall efter offertforfragan i andra fall utan
offertforfragan. Produkterna rankas inte, dvs. de kan aldrig ta permanent plats i det
fasta sortimentet.

Sasongsvaror kops in pa tidsbegransade avtal. Artiklarna dr obligatoriska for
tilldelade butiker.

Tillfalliga partier avser artiklar inkopta i begransad volym. Dessa utgors av viner dar
endast begransade volymer finns att tillga. Artiklarna kan vara bade hog- och
mellanprisklass dar de billigare produkterna syftar till att ge bred tillgang till
prisvarda artiklar som inte har tillrackliga volymer for att kunna ta plats i
modulsortimentet. De hogre prisklasserna ar artiklar med mycket begransad tillgang
som dels ska tillfredsstdlla den mest kravande kundgruppen, dels vara av
internationellt hog standard. Planerad tid for tillfdlliga partier ute i butik ar en till tva
manader.

Nyhetslanseringar i det rorliga sortimentet kommer att ske nio ganger per ar och det
kommer att ske ca 100 lanseringar per manad.

Bestallningssortimentet

Det finns enligt Systembolaget flera problem med bestallningssortimentet. Butikerna
upplever problem med leveranser och returer samten osdkerhet kring hanteringen
av detta sortiment. Kunderna upplever inte tillracklig tillganglighet, aktualitet och
kvalitet samt en otydlighet om leveranstid. Manga leverantorer tycker att
bestallningssortimentet fungerar daligt och att stodkop och otillborlig paverkan
forekommer i syfte att kvalificera sig for lansering fran detta sortiment.

Systembolaget planerar foljande atgarder for bestallningssortimentet. Rutinerna
tydliggors och i butikerna far man inte lagerfora nagon artikel fran detta sortiment.
Bestdllande kunder identifieras tydligare med hjalp av adressuppgifter och/eller
depositionsavgift. Vidare gors en striktare uppfoljning av avtal ndr det galler
leveranser och returer for att sakerstalla tillganglighet for kund. Artiklar med stor
kundefterfragan kan fortfarande kvalificera sig for lansering i det fasta sortimentet.
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Testsortimentet

Enligt Systembolaget finns f6ljande problem med testsortimentet. Kotiden ar lang for
att testas av konsumentpanelen och inflédet till kon &r stort. Omkring 450 artiklar &r
redan godkénda av konsumentpanelen och vantar pa lansering. Flertalet
testlanseringar misslyckas dock (mer @n 80 procent avlistas efter nyhetsperioden).

For att komma tillrdtta med problemen planerar Systembolaget att infora en ko- eller
hanteringsavgift. Antalet lanseringar minskar till cirka 30 lanseringar per &r men
dessa far en forbattrad exponering. Konsumentpanelen kommer att betygsatta
produkterna och de produkter som fér allra hogst podng tar de tillgédngliga platserna
for lansering. Artiklar som testlanseras exponeras pa samma satt som Systembolagets
egna lanseringar i det fasta sortimentet. Kon till testsortimentet kommer vidare att
testas av och nollstéllas varje halvar.

Synpunkter framférda av branschféreningar och leverantorer

Generellt sett anser leverantorer och branschforeningar att Systembolagets planerade
forandringar 16ser vissa problem och skevheter i den nuvarande inképsmodellen. En
viktig reservation som framfors av en leverantor ar dock att det var svart att bedoma
effekterna av den forra forandringen och antagligen lika svart att pa forhand bedéma
den nu foreslagna.

Enskilda leverantorer och branschféreningar har bl.a. framhallit att de nyheter som
far chansen i den nya modellen far storre majlighet att klara sig kvar i sortimentet
tack vare langre exponeringstid i butik och att de ologiska effekter som foljer pa
grund av lanseringstidpunkt avhjalps. Vidare att det ar positivt om kotiden till
testsortimentet kan forkortas och dessa produkter far lanseras pa mera likvardiga
villkor som 6vriga produkter.

Vissa aktorer ar positiva till att man i 6kad utstrackning ska kunna ta hansyn till
varumadrke genom en inkopskommitté medan andra tycker att idén &r tveksam och
outvecklad. Det finns ocksa olika uppfattningar om vilka effekter det far nar antalet
tillfallen att genomfora prisandringar minskar fran tre till tva per ar.

Ett av foretagen framhaller att de forandringar som Systembolaget nu foreslar
innebar en ytterligare press pa i sortimentet befintliga produkter till forman foér
nylanserade produkter.

Bryggareféreningens forslag gallande 6l, cider och blanddrycker

Svenska Bryggareforeningen har mot bakgrund av Systembolagets planerade
forandringar framfort forslag pa vissa anpassningar av den foreslagna
inkdpsmodellen for 6, sprit och blanddrycker. Detta ska enligt foreningen ses i ljuset
av att nuvarande inkopsmodell har ett ensidigt fokus pa vin medan daremot
industriellt producerade produkter, som ska smaka likadant varje ar, kraver att man
i storre utstrackning tar hansyn till varumarken.
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Anpassningarna innebar i huvudsak foljande och tar sarskilt sikte pa ljust lagerol,
som utgor den storsta produktgruppen.

Antalet nyhetslanseringar av 61, cider och blanddrycker ligger kvar pa samma
niva som i dag, dvs. 62 lanseringar. I Systembolagets forslag sker en kraftig
minskning jamfort med i dagslaget, innebarande en dryg halvering.

Den av Systembolaget foreslagna ink6pskommittén bor kunna besluta om
inkop direkt till modulsortimentet och produkterna behover saledes inte ga
omvagen over det kompletterande sortimentet. Flertalet lanseringar av 61,
cider och blanddrycker bor beslutas i inkdpskommittén i stéllet for genom
sensorisk provning,

En kontraktsmgjlighet 6ppnas. Leverantorer ges mdjlighet att erhalla plats i
sortimentet i utbyte mot att de utlovar en viss forsaljningsniva. Vilken
exponering produkten far beror pa vilken forsdljningsniva som utlovas. Om
den utlovade forséljningsnivan sedermera inte realiseras tacker leverantoren
Systembolagets uteblivna handelsmarginal for denna volym.

Den nuvarande segmentsindelningen dar Systembolaget skiljer pa svensk
kontra internationell 6l avvecklas och dessa produkter konkurrerar framéver
mot varandra i samma segment. Samtidigt infors en segmentering baserat pa
pris, sa att produkter i hog- respektive lagprissegmenten inte langre
konkurrerar mot varandra.

Butikschefernas majligheter att sjdlva besluta om en del av sortimentet i sina
butiker avvecklas och hela sortimentet centralstyrs saledes fran
huvudkontoret. Leverantorerna ges forbattrade maojligheter att folja upp
exponeringen av deras produkter i butik.

Konkurrensverkets prelimindra analys

Den analys som Konkurrensverket kan gora av Systembolagets forslag till
forandringar begransas av att dessa dnnu inte dr genomforda och heller inte i alla
delar slutgiltigt formulerade. Nagra praktiska erfarenheter av forandringarna finns
annu inte. Konkurrensverkets analys dr darfor i dessa delar att betrakta som
preliminar. For att kunnabeddma forslagen ar det ocksa nodvandigt att utga fran en
relativt forenklad bild av de huvudsakliga forandringarna.

Konkurrensverket bedomer att det som i forslaget betecknas strategiska lanseringar
forenklat kan jamforas med det som i dag utgor lanseringar i nyhetsmodul 1 och 2.
Skalen for denna forenkling dr den breda och relativt ldnga exponering som dessa
produkter far och att mangden lanseringar i nuvarande nyhetsmodul 1 och 2 (cirka
200 arligen) ungefarligen 6verensstammer med antalet planerade strategiska
lanseringar (160 arligen). Ett lampligt samlingsbegrepp for dessa lanseringar i saval
den gamla som nya modellen kan vara hogexponerade lanseringar.
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Med ovanstdende antagande innebar de foreslagna forandringarna att en del av de
hogexponerade lanseringarna framdver kommer att himtas fran den s.k. testkon (i
dag far inga testlanseringar hog exponering). Antalet hogexponerade lanseringar fran
Systembolagets offertforfragningar minskar samtidigt nagot. Samtliga
hogexponerade lanseringar far kraftigt 6kad exponeringstid.

Bland de hogexponerade lanseringarna okar alltsa balansen mellan olika vagar in i
sortimentet och likvardiga villkor erbjuds for saval produkter fran test- och
bestallningssortimenten som produkter fran offertforfragan. Samtliga nyheter i
sortimentet far storre chans gentemot befintliga produkter genom langre
exponeringstid.

Aven om vissa produkter fran testkon far battre chans att klara sig kvar i sortimentet
efter lansering sa innebar forslaget att det totala antalet testlanseringar minskar
kraftigt fran 200 till 30 arligen. Sett till sortimentet som helhet kan det innebara att
Systembolaget stiarker kontrollen 6ver sortimentsutvecklingen.

Att mojligheter att dndra priset gér fran tre till tva tillfallen per ar kan medfora en
viss okad troghet i prisbildningen.

For att minska kon till testning av konsumentpanelen far endast produkter som
deltagit i offertforfragan till hogexponerade lanseringar stélla sig i k6 och darutover
infors en avgift. For att undvika kobildning efter provnin g men fére lansering
overgar Systembolaget fran absolut utvardering i konsumentpanelen (produkter med
ett visst betyg lanseras) till relativ utvardering (de produkter med bast betyg
lanseras) vilket automatiskt anpassar andelen produkter som godkanns till det antal
lanseringsplatser som finns tillgangliga.

Kon till testsortimentet minskar alltsa genom en kombination av atgéarder som dels
kan gora det svéarare och dyrare att stélla sig i ko, dels gor att farre produkter
godkdnns av konsumentpanelen. Detta i kombination med att antalet testlanseringar
minskar kraftigt torde sammantaget medfora att det for manga typer av produkter
blir svarare att ta sig in i sortimentet genom testlansering. Nagot som verkar i motsatt
riktning ar att Systembolaget avser nollstilla kon varje halvar vilket kan medfora att
produkterna dr mera aktuella nar de lanseras.

For att motverka stodkop genomfors forandringar i rutinerna for hantering av
bestallningssortimentet. Bland annat ska dessa varor inte fa lagerforas i butik och
Systembolaget ska tydligare identifiera bestdllande kund samt eventuellt ta ut en
depositionsavgift. Vidare ska tillgangligheten sakerstallas battre.

Samtidigt som det blir svarare att stodkopa produkter blir det ocksa svarare for
kunderna att kopa varor fran bestallningssortimentet. Resultatet kan bli lagre
forsaljning fran detta sortiment. Darigenom kan det ocksa bli mindre balans iinflodet
till nyhetssortimentet genom att farre produkter kvalificerar sig fran
bestallningssortimentet.
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En sarskild inkdpskommitté infors for att kunna ta hansyn till sddana faktorer som
inte aterspeglas i smaktester, vilket i sig utgor en angeldgen malsattning. Produkter
som godkants av kommittén placeras i det kompletterande sortimentet.

Forslaget om en inkopskommitté innebar att Systembolaget ska ta hansyn till faktisk
konsumentefterfragan som den bedoms av ett antal initierade bedomare, vilka har
utsetts till att sitta i inkopskommittén. Konkurrensverket anser att det ar oklart i
vilken utstrackning en inkopskommitté pa forhand kan bedéoma
konsumentefterfragan pa ett korrekt satt** Det kan ocksa vara svart att tillfredstalla
nodvéndiga krav pa transparens med en sadan inkopskommitté.

Konkurrensverket anser vidare att det kan bli svart att identifiera ledamé&ter med
andamalsenlig kompetens till inkdpskommittén, som inte har bindningar antingen
till Systembolaget eller till foretag i alkoholbranschen. Att ledaméter utses genom
branschorganisationers forsorg vacker vissa betankligheter eftersom sadana
organisationer typiskt sett domineras av de storsta nationella aktorerna pa
marknaden.

I flera avseenden innebar Systembolagets forslag att det sétt pa vilket redan den
nuvarande inkdpsmodellen fungerar tydliggors och kodifieras. Framfor allt
tydliggors genom omlaggningen att lanseringar i nyhetsmodul 3 egentligen inte har
nagon chans att fa stanna i sortimentet.

Att modellens utformning séledes béttre kommer att aterspegla dess praktiska
funktionssatt medfor att systemet blir enklare att forsta samt mera transparent. I
samband med detta l9ser Systembolaget dven en del administrativa problem, t.ex. att
det funnits ologiska variationer beroende pa vilken manad lansering skett. Det ar
enligt Konkurrensverket positivt att systemet blir enklare.

43 Svarigheterna kan bli sérskilt betydande om avsikten &r att kommittén vid bedémning av framtida
konsumentefterfragan ska kunna ta hansyn till sadana marknadsinvesteringar som det lanserande foretaget utfaster
sig att gora langre fram. En sddan méjlighet kan ocksa gynna de féretag som har méjlighet att lansera i stor skalaoch
med omfattande marknadsforingsstdd.
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3 Avvikelser fran inkdpsmodellen

I foreliggande avsnitt diskuteras pastadda och misstédnkta avvikelser fran de
faststallda rutiner som Konkurrensverket har beskrivit och analyserat i avsnitt 2.
Sadana avvikelser har uppmarksammats framfor allt i form av korruption och
stodkop.

Dessa tva foreteelser ar inte majliga att helt skilja fran varandra da det aven finns
pastdenden om att korruption anvénts i syfte att mojliggéra genomforande av
stodkop.

Korruption och stodkop ar dgnade att paverka marknadstilltradet och darigenom
konkurrensforhallandena mellan olika leverantorer. Genomgéangen ar darfor relevant
for Konkurrensverkets uppdrag.

3.1 Korruption

I detta avsnitt redogors inledningsvis for nagra avslutade utredningar géllande
misstankta oegentligheter i form av bland annat mutbrott och bestickning inom
Systembolaget och hos bolagets leverantorer. Utredningarna ar gjorda pa uppdrag av
Systembolaget och leverantoren V&S Vin & Sprit AB (V&S) men har utforts av
externa jurister. Dessutom beskrivs 6versiktligt den pagaende forundersokningen vid
Aklagarmyndigheten i Stockholm gallande misstankar om mutbrott och bestickning.

V & S utredning omfattar i huvudsak endast foretagets egna atgarder gentemot
Systembolaget medan Systembolagets egna utredningar hittills inriktats pa chefer
och anstéllda pa huvudkontoret. Systembolagets utredningsarbete i 6vrigt avvaktar
aklagarens forundersokning. Ett undantag ar Systembolagets utredning i det s k AD-
malet som dock omfattar farre &n tio butikschefer.

Hur olika utredningar forhaller sig till varandra framgar av figur 8.
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Utredningar Figur 8

Forundersokning (&klagare/polis)

Systembolagets
utredning

MAl i AN

. FU= ca 100 butikschefer/annan personal + vissa leverantorer

. Systembolagets utredning = HK (nyckelpersoner/annan personal)
. Mal i AD = ca 7 butikschefer + fatal leverantorer

. V & S utredning = egen personal + fatal butikschefer

3.1.1 Utredningar inom Systembolaget AB

Systembolaget har under ar 2003 och 2004 genomfort interna utredningar med
anledning av misstankarna om mutbrott. En utredning har 6verlamnats till
polismyndigheten och utgor del av underlag till pagaende forundersokning om mut-
och bestickningsbrott. Konkurrensverket har inte fatt mojlighet att ta del av denna
utredning. Systembolaget har meddelat att bolagets egen granskning av butikschefer
och ovrig butikspersonal kommer att ansta i avvaktan pa den pagaende
forundersokningen.

I en av Systembolaget offentliggjord utredning granskades hogre chefer och annan
personal vid huvudkontoret som anses ha nyckelbefattningar. Advokat Dick
Lundqvist genomforde granskningen. Rapporten 6verlamnades till Systembolaget i
mars 2004. Utredaren har intervjuat flertalet personer som ingar i foretagsledningen
och vd-staben samt ett stort antal personer som arbetar inom andra enheter pa
huvudkontoret. Sammantaget har utredaren intervjuat 98 personer.*

44 En kompletterande intern granskning, dar dessa chefer i sin tur gjorde ytterligare 263 intervjuer med sina
medarbetare, genomfordes under varen 2004.

63



Utredningens huvudsakliga resultat redovisas nedan. I utredningen framkommer
inte att ndgon av de undersokta befattningshavarna vidtagit atgarder som ger
utredaren anledning att anmala misstanke om mut- eller bestickningsbrott. Daremot
har det framkommit uppgifter som tyder pa att leverantorer har haft kontakter med
butiksanstallda vilka i vissa fall synes ha inneburit att tillampliga interna regelverk
inom Systembolaget inte har efterlevts.

Utredaren konstaterar att Systembolaget har kommunicerat att det inte ar tillatet for
leverantdrer att vanda sig till Systembolagets personal for att paverka forsaljningen.
De anstallda har informerats via butiksinstruktionen samt i samband med olika
utbildningar. Det har dven tréffats overenskommelser med vissa leverantérer om
detta samt papekats i brev till leverantorer.

Ledningen, under olika ar, har haft kinnedom om olika rykten avseende
leverantorskontakter i strid mot relevanta regelverk. Nar ledningen har fatt
kdannedom om mer substantiella rykten har den forsokt att folja upp dessa pa olika
satt, men det anges ha varit svart att beldgga rykten med fakta. Utredaren noterar att
nar Systembolagets ledning funnit konkreta beldgg for otillborliga kontakter mellan
anstallda och leverantorer har atgarder vidtagits. Sddana atgarder har bland annat
bestatt i varningar, att anstallda skiljts fran tjansten, polisanmalningar samt insatser i
form av utbildningar och genomgangar av regelverk.

Det har framkommit att vissa anstallda upplevt att ledningen efter vissa handelser ar
1997 lamnade amnesti for eventuella tidigare 6vertradelser och att det skulle “blickas
framat” — att det viktigaste var att reglerna efterlevdes framover. Davarande ledning
fornekar dock talet om amnesti, men bekraftar att fokus var inriktat pa framtiden.

I fraga om luncher och middagar med leverantorer har framkommit att flera
anstéllda anser den radande normen vara att de bor betala varannan gang. Detta ar
dock nagot som de inte alltid lyckas med. Vid sidan om luncher och middagar far de
anstdllda ofta inbjudningar till olika typer av evenemang. Manga av dessa
evenemang har samband med en provning, men det forekommer @ven inbjudningar
t.ex. till sport- eller kulturevenemang utan samband med provning.

Enligt ordalydelsen av det interna regelverket ska anstallda avvisa alla former av
varuprover, gavor och erbjudanden riktade till Systembolagets personal eller i syfte
att paverka den anstéllde i sin yrkesutovning. Vid besok hos producenter
forekommer det emellertid ofta att de anstéllda erbjuds artighetsgavor. Det
forekommer ocksa ofta att de erbjuds varuprover. De anstillda forsoker undvika att
ta emot artighetsgavor och varuprover, men i vissa situationer upplever de att det
kan vara svart att tacka nej utan att verka oartig, den anstéllde vill inte genera
givaren.

Det har vidare framkommit att anstdllda pa huvudkontoret med butiksbakgrund har
haft kontakter med leverantorer nar de tidigare arbetat i butik. I vissa fall bedom s
dessa kontakter ha gatt langre dn vad tillampliga regelverk har tillatit. Anstallda har
tagit emot varuprover fran leverantorer nar de arbetat i butik. Darutéver har nagra
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anstallda berattat om erbjudanden om att fa delta pa sport- eller kulturevenemang,
luncher, middagar samt resor saval inom landet som utomlands. I flera fall har
anstallda tackat ja till sddana erbjudanden. En anstélld har uppgivit att denne har
erhallit erbjudanden om penninggavor.

3.1.2 Utredning inom V&S Vin och Sprit AB

V&S Vin och Sprit AB (V&S) dgs av svenska staten och dr den storsta leverantoren till
Systembolaget. Hosten 2003 framkom uppgifter i media om att V&S skulle vara
inblandade i den pastadda muthdrvan inom Systembolaget. Uppgifter lamnades bl.a.
om att V&S skulle ha erbjudit butikschefer vid Systembolaget resor och
restaurangbesok. Som ett resultat hdrav beslutade V&S att anlita advokaten Bertil
Sodermark for att granska kontakterna mellan V&S och Systembolaget. I uppdraget
ingick att utreda och beskriva de kontakter som forevarit mellan anstillda vid V&S
och anstédllda vid Systembolaget samt att utvardera och bedéma dessa utifran ett
straffrattsligt perspektiv. Rapporten 6verlamnades i januari 2004.

I utredningen behandlas bl.a. géllande ordning for handel med Systembolaget och en
kartlaggning gors av de kontakter som varit mellan bolaget och Systembolaget.
Utredaren konstaterar att det som ett led i forséljningen till Systembolaget
forekommit representation och andra forséljningsaktiviteter, bl.a. har ett
“torhallandevis stort antal personer” vid Systembolaget 1atit sig bjudas pa “maltider
och annat” av bolagets representanter vid upprepade tillfillen. Vidare har bolagets
regionkonsulter i forsaljningsverksamheten delat ut “varuprover” till anstallda vid
Systembolaget. Utredaren tar inte stallning till om bolagets anstédllda kan misstankas
for bestickning.

Det konstateras i utredningen att nagra regler eller riktlinjer for representation och
andra forsaljningsaktiviteter tidigare inte har funnits. Utrymmet for detta har i stallet
bestamts pa grundval av affirsmassiga Overvaganden och enskilda individers
omdome. Utredaren noterar att enligt uppgift har riktlinjer av angivet slag numera
faststallts.

V&S tappade efter avmonopoliseringen successivt betydande marknadsandelar pa
den svenska alkoholmarknaden och som ett resultat av det beslutades att bolaget i
storre utstrackning skulle fokusera pa samarbetet med Systembolaget och dess
personal. Forsdljningsverksamheten delades i tva enheter, en for vin och en for sprit.
Det bestamdes att sdljarna aktivt skulle bearbeta butikscheferna genom besok och
aktiviteter och pa sa satt skulle V&S stérka relationen till Systembolaget.

Enligt en av affarsomradescheferna utformades och anpassades forsiljningsarbetet
efter gdllande avtal om partihandel med Systembolaget och V&S malsattning har
hela tiden varit att avtalet och leverantdrspolicyn skulle héllas, men att bolaget av
affarsmassiga skal kande sig nodsakade att, i strid med avtalet och policyn, acceptera
nyttjande av varuprover och representation i mindre omfattning.
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Utredaren konstaterar att den allmanna uppfattningen har varit att utrymmet for
otillborlig forsédljningspaverkan adr begransat till forsaljning pa butiksplan®®.
Uppgifterna har avsett bl.a. produktplacering och varuexponering. Det har ocksa
framkommit att det skulle vara majligt att forma butikschefer till direktforsaljningt®
av produkter i bestallningssortimentet. Intresset av forsaljning lokalt kan i vart fall
delvis antas ha sin bakgrund i Systembolagets regelverk for ranking och
modulplacering. Genom lokal f6rsaljning kan leverantoren driva upp forsaljningen
av sarskilda produkter med f6ljd att de modulplaceras i det fasta sortimentet. Pa
motsvarande satt kan okad forsaljning av redan modulplacerade produkter medfora
uppflyttning till modul med hogre marknadstackning. Att avsikten med
forsaljningen pa lokal niva ofta har nu angivna syften bekraftas av uppgifter vid
intervjuerna om att forsaljning till enskilda butiker normalt inte genererar tillracklig
lonsamhet.

Utredaren konstaterar att forsaljningen av vin och sprit i vissa avseenden skiljer sig
at. Skillnaderna tycks besta i att konsumenterna pa marknaden for spritdrycker i
storre utstrackning kontinuerligt handlar produkter av samma marke och slag. Detta
utvisar sig bl.a. pa sa sétt att konsumenten ofta fattat beslut om sitt kop redan innan
han kommit till butiken. Utrymmet f6r att paverka konsumenten i butiken skulle
darmed vara litet. Pa vinmarknaden skulle det daremot vara forhallandevis vanligt
med impulsink&p och méjligheterna till paverkan i butiken skulle som en foljd av det
vara storre.

Utredaren noterar att forsdljningsarbetet i stor utstrackning varit av relations-
skapande karaktar och att personliga relationer med Systembolagets personal har
varit av stor vikt. I vissa fall kunde kontakterna med butikscheferna overga till vad
som narmast kan liknas vid vanskapsrelationer. Kontakterna med butikscheferna har
varierat beroende pa de enskilda butikschefernas intresse av saidana kontakter. Fran
olika delar av V & S organisation anges att det internt talades om “"rdéda” och “grona”
butiksforestandare, dar de forra asyftade sddana butiksférestandare som inte var
intresserade av kontakter och det senare sddana butiksférestandare som var
intresserade.

Regionkonsulenterna hos V&S har i allmanhet uppgivit sig kanna till eller ha hort
talas om att andra aktorer pa marknaden skulle ha utnyttjat otillborliga saljmetoder.
Flera av dem sager sig dven ha varit med om att butikschefer uttryckt 6nskemal om
eller stallt krav pa motprestationer av olika slag.

Det har utover detta forekommit att butikschefer vid Systembolaget bjudits pa
konserter, teaterforestallningar och idrottsevenemang. Vidare har arrangerats
aktiviteter av mer omfattande natur som vant sig till storre grupper av personer inom
Systembolaget.

45 Fran nagot hall har dven framforts att det forsta urvalet av inképsavdelningen, som sker pa grundval av ingivna
offerter, i viss man framstar som godtyckligt eftersom forutsittningarna for detta inte skulle vara narmare reglerade.

46 Direktforsaljning torde enligt Konkurrensverket hér avse inkop/lagerhallning av produkter fran
bestéllningssortimentet.
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En av regionkonsulenterna har uppgett att varuprover kunde utges som beloning till
butikschefer vilka hade vidtagit atgarder som var bra for V&S. Av utredningen
framkommer att vardet av utgivna varuprover till enskilda mottagare i allmanhet har
uppgatt till i vart fall ett par hundra kronor per tillfdlle. I flera fall har dock varorna
betingat betydligt storre varden. Av sammanstallningen framgar att vissa varuprover
utgivits sdsom presenter eller tillhandahallits i samband med aktiviteter, utflykter
och fester. V&S har vidare, liksom andra leverantorer, lamnat bidrag i form av
varuprover till butikschefsklubben, som dr en sammanslutning av butikchefer i
Stockholmsomradet.

Utredaren konstaterar att enligt uppgifter vid intervjuerna upphorde i princip den
relationsskapande verksamheten med personliga besok och kontakter i bérjan av
2003 och verksamheten &r i dag obefintlig.

Aven marknadsforingen av spritdrycker har granskats av advokat Sodermark och
aven dar har forekommit viss representation i form av tillhandahallande av olika
formaner till anstallda vid Systembolaget. Representationen har till sin omfattning
varit begransad i jamforelse med representationen inom affarsomradet vin.

3.1.3 Systembolagets egna atgarder

Systembolaget har vidtagit atgarder for att forebygga och férhindra korruption. Detta
géller bland annat de atgarder som foreslogs i den granskning som genomfordes av
advokat Dick Lundqvist.

Atgarder pé central niva i Systembolaget*’

Systembolaget har med hjalp av ett nyinrattat etiskt rad*® utarbetat arbetsréttsliga
beddmningsgrunder for brott mot foretagets regler och policies, riktlinjer for en rad-
och-larm-funktion samt gjort en 6versyn av gallande policies. Detta utgor en grund
for utarbetandet av ett etiskt program for Systembolaget.

Systembolaget har reviderat riktlinjerna fOr arbetsréttsliga atgarder vid overtradelser
mot bolagets regler och policies i samarbete med det etiska radet. Bland annat har
riktlinjerna kompletterats med exempel pa atgarder for olika typer av overtradelser.
Det fortydligades vad som raknas som formildrande respektive forsvarande
omstandigheter. Tidsgransen for ndr arbetsrattsliga atgarder som avsked eller
uppsagning kan vara aktuella anges till handelser som skett efter den 1 januari 2000.

Lundqvists granskningsrapport rekommenderade en battre anpassning av policyn
for inkopsavdelningens affarsmassiga kontakter med leverantorer. Policyn for

47 Avsnittet baseras i huvudsak pa Systembolagets pressmeddelande 2004-06-23.

48 Radet bestar av professor Madeleine Leijonhufvud, f.d. hovrittslagman Thorsten Cars och redaktdr Lisbeth
Gustafsson.

67



Systembolagets kontakter med leverantorer har omarbetats.*> Anstallda har ocksa fatt
intyga skriftligen att de har varit inférstddda med innehallet i de olika riktlinjerna for
leverantorskontakter. Vilka typer av leverantdrskontakter som fatt férekomma har
varierat genom aren. Enligt den nu géllande policyn ska ansvaret for
leverantorskontakter ligga centralt pa huvudkontoret och endast anstallda med
sarskild uppgift att ha leverantorskontakter far delta i aktiviteter som anordnas av
leverantorer.

Riktlinjerna for leverantorernas kontakter med Systembolaget kommer enligt
Systembolaget att gas igenom efter det att eventuellt atal har vackts. Riktlinjer och
organisation fOor en ny procedur nar medarbetare vill fraga om rad i etiska fragor eller
anonymt sla larm ("whistle blowing') kommer att introduceras under hosten 2004.

I Lundqvists granskningsrapport framkom att ett tiotal medarbetare hade haft
tveksamma leverantorskontakter. Tre av dessa fall har lett till varning.
Bedomningarna byggde pa fakta som kommit fram i intervjuer med de berérda
medarbetarna. Atgarderna bestamdes enligt de bedomningsgrunder som gller for
alla medarbetare.

Lundgqvist tog i sin rapport ocksa upp reglerna kring Systembolagets presentkort.
Uppfdljningen av transaktioner med presentkort har stramats upp i syfte att
sakerstalla att presentkorten endast anvands i avsett syfte.

Sedan den 1 januari 2003 finns en kvalitetsansvarig pa inkdpsavdelningen. Arbetet
innebar bland annat att dokumentationen av arbetsrutiner anpassas till kraven for
certifiering. Processkartlaggningen har bl.a. varit anledningen till att provnings-
verksamheten har setts 6ver och rutinerna kvalitetssakrats.

Systembolaget planerar for atgarder med anledning av eventuellt atal mot
leverantorer for bestickning och mot butikschefer for tagande av muta. De butiks-
chefer som atalas och som har brutit mot bolagets policy ska inte vara i tjanst och
kommer att hemforlovas. Systembolaget uppger att sanktioner kommer att vidtas
mot berorda leverantorer, efter det att atal har vackts.

Atgérder pa butiksniva

Enligt Systembolaget ar varuexponeringen ute i butik i stort given med sma
méjligheter for butikschefen att paverka. Det s.k. “varuvarvet” ar fastlagt. Ol ar
placerat efter smaktyper, lager, ale, etc. Vin star numera normalt efter pris.
Exponeringen i butik f6ljs upp och kontrolleras av omradescheferna. Man har ocksa
som ett led i utvecklingsarbetet fran huvudkontoret varit ute och dokumenterat hur
det ser ut i de olika butikerna. Principen f6r hur manga rader med flaskor som
exponeras styrs av efterfragan pa varan. Det finns i praktiken inte majlighet att ge
alla varor i sjdlvbetjaningsbutikerna samma hyllutrymme eftersom det i sa fall

49 Ar 1994 implementerade Systembolaget en policy for leverantorskontakter. Policyn har senare reviderats och
uppdaterats.
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regelmassigt skulle forutsitta I6pande pafyllningar av mer efterfragade varor under
butikens 6ppettider, framfor allt under dagar med storre forsdljning. Detta skulle
enligt Systembolaget medfora en mindre rationell butikshantering. 5

Det kompletterande sortimentet omfattas inte av samma styrning som det 6vriga
sortimentet utan kan betraktas som produkter {for vilka sortimentsstyrningsmodellen
inte har implementerats. Det kompletterande sortimentet ar avsett att, tillsammans
med de delar av modulsortimentet som inte ingdr i en butiks ordinarie sortiment,
mojliggora hansynstaganden till den lokala efterfragan genom butikschefens egna
val. Butikschefen har mojlighet att pa detta satt sjalv vélja 20 procent av sitt
sortiment.

Det varierar enligt Systembolaget hur mycket butikscheferna for ndrvarande valjer
att utnyttja mojligheten att komplettera sina sortiment pa detta satt. En forklaring kan
enligt Systembolaget vara att det lokala produktvalet medfor ett merarbete.>!
Leverantorer m.fl. har dven pekat pa att brist pa butiksutrymme (for annat an
modulsortimentet) och radsla for att bli misstankt for oegentligheter kan medfora att
mojligheterna till lokala val inte utnyttjas.

Forberedande undersékning av Riksrevisionen®?

Riksrevisionen har pa eget initiativ genomfort en férberedande undersokning av
verksamheten inom Systembolaget AB. Syftet med undersékningen var att bedéma
om en narmare granskning var motiverad mot bakgrund av uppgifter om eventuell
otillborlig paverkan och andra oegentligheter i Systembolagets verksamhet.

Undersokningen paborjades genom beslut i december 2003 och presenterades i mars
2004.

Riksrevisionen har tagit del av muntlig och skriftlig information om de atgarder som
berérda departement samt styrelser, bolagsledningar och revisorer i bolagen har
vidtagit under perioden fran 1998. Baserat pa den insamlade informationen har
Riksrevisionen beslutat att det nu inte finns anledning att inleda en vidare
granskning. Skalet till beslutet ar att det pagar flera granskningar internt och externt
som kan ge en tillrackligt ingdende bild i den aktuella fragan. Riksrevisionen faste
dock i den forberedande undersokningen Systembolagets styrelse och lednings
uppmarksamhet pa nagra iakttagelser som gjorts avseende hur bolagsledningen hade
hanterat de risker som funnits.

Ar 1998 uppmirksammade Systembolaget i sin strategiska plan en 6kad aktivitet fran
leverantorerna gentemot bolagets butiker och att detta medforde en risk for tilltron
till bolagets markesneutralitet. Enligt Riksrevisionen hade det ocksa under lang tid
fore 2003, och dven fore ar 1998, funnits ett flertal signaler pa att representanter for
olika leverantdrer haft sadana kontakter med personer i Systembolagets butiksled

50 Intervju med Per Bergstrand och Anna Bladstrom, Systembolaget.
51 Intervju med Unn Hertzberg och Barbro Strém, Systembolaget.

52 Riksrevisionens dnr 33-2003-0929. Riksrevisionens forberedande undersokning omfattade dven V&S Vin & Sprit
AB.
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som kunde vara otillborliga. I borjan av 2001 hade Systembolagets ledning dessutom
fatt ytterligare indikationer som tydligt pekade pa forekomsten av en omfattande
bearbetning av butikschefer med mdjliga inslag av lagbrott.

Riskerna tycks dock enligt Riksrevisionen ha kommit i skymundan vid och strax efter
arsskiftet 1999/2000. Da betonades i stdllet behovet av ett mer affarsmassigt agerande
i foretaget, samtidigt som foretaget skulle agera strikt mérkesneutralt. Aven om det
inte foreligger nagon motsattning mellan affarsmassighet och en strikt
markesneutralitet uppmarksammar Riksrevisionen att en 6kad affirsméassighet kan
ha, och av nagon leverantor har, uppfattats som en utveckling mot 6kad 6ppenhet for
mark nadsforings- och forsaljningsinsatser fran leverantorernas sida.

Systembolaget paborjade ar 2000 ett arbete {for att utveckla styrning och kontroll.
Kontrollen av otillborlig paverkan forsvagades dock, enligt Riksrevisionen, under
tiden som de nya systemen inférdes. Riksrevisionen bedomer att Systembolagets
ledning under denna period borde ha vidtagit atgarder for att uppratthalla den
interna kontrollen pd en god niva. De atgarder som bolagsledningen vidtagit sedan
2003 ars borjan bedomer daremot Riksrevisionen i allt vasentligt ha varit
andamalsenliga for att motverka och klarlagga regelbrott och lagbrott samt i 6vrigt
for att hantera den uppkomna situationen.

3.14 Foérundersokning av misstanke om mutbrott och bestickning

I Konkurrensverkets senaste rapport noterades att Systembolaget i borjan av 2003
gjort polisanmalan for misstanke om mutbrott® (20 kap 2 § brottsbalken) begdngna
av ett antal av bolagets butikschefer respektive misstanke om att ett antal
leverantorer gjort sig skyldiga till bestickning>* (17 kap 7 § brottsbalken) av vissa av
bolagets butikschefer. Férundersokning av angivna brott pagar vid riksenheten mot
korruption (Aklagarmyndigheten i Stockholm).

Av uppgifter som forundersokningsledaren har lamnat till Konkurrensverket och till
media framgar att forundersokning pagar dels mot i vart fall ett 100-tal
butikschefer/bitradande butikschefer gallande mutbrott alternativt grovt mutbrott,
dels mot ett antal anstédllda hos Systembolagets leverantorer (daribland statligt dgda
V&S som ar Systembolagets storsta leverantor) gallande bestickning.

Enligt forundersokningsledaren &r utredningen prioriterad och berdknas kunna
slutféras under senhosten 2004. Utredningen skulle ha varit klar under varen men
utredningen har efterhand véaxt i omfattning och har darmed forsenats pa grund av
att ytterligare utredningsinsatser behovt goras.

53 Arbetstagare som, for sig sjdlv eller f6r annan, tar emot, later &t sig utlova eller begdr muta eller annan otillborlig
bel6ning for sin tjdnsteutdvning, doms for mutbrott till boter eller fangelse i hdgst tva ar. Detsamma ska gélla, om
arbetstagaren begatt gérningen innan han erhéll anstéllningen eller efter det han slutat densamma. Ar brottet grovt,
doms till fangelse, lagst sex manader och hogst sex ar.

54 Den som till arbetstagare lamnar, utlovar eller erbjuder, for denne sjélv eller for annan, muta eller annan otillborlig
beldning for tjansteutévningen, doms for bestickning till boter eller fangelse i hogst tva ar.
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Innan férundersokningen ar klar gar det inte for Konkurrensverket att narmare uttala
sig om varken omfattningen eller det befogade i de anklagelser om olika former av
korruption som utreds. Under forutsattning att forundersokningens nuvarande
omfattning ger en korrekt indikation om férekomsten av missférhallanden — vilket
den kommande réttsprocessen far utvisa — ar det, enligt Konkurrensverkets
bedomning, sannolikt att konkurrensen mellan olika leverantorer har paverkats.
Detta med hansyn till att de misstankta varit ansvariga for en sa pass stor andel av
Systembolagets totalt ca 400 butiker. Sannolikt har ocksa de butiker som inte
omfattas av utredningen lagre omsattning an de butiker som omfattas. Det faktum att
den storsta leverantdren till Systembolaget, statliga V&S, ingdr i forundersokningen
indikerar dven det att paverkan pa konkurrensen kan ha varit stor.

De fragor som belyses inom ramen for den pagaende forundersokningen ar centrala
for Konkurrensverkets utredning eftersom korruption typiskt sett syftar till att
astadkomma nagon form av diskriminering. Forundersokningen ar ocksa den mest
heltackande utredning som finns pa omradet, vid beaktande av att Systembolagets
och V&S egna utredningsinsatser bara har omfattat delmangder av de pastadda
avvikelserna.

Konkurrensverket avser darfor att aterkomma i frdgan nar aklagarens utredning ar
fardigstalld och eventuellt atal ar vackt.

3.2 Stodkop

Fore sortimentsstyrningsmodellens genomforande ar 2002 var i huvudsak
butikschefens val avgorande for tillgangen i butik. Efter det blev i stéllet
forsaljningsstatistiken direkt avgorande for lagerforingen och det har havdats att
incitamenten att genomfora stodkop darigenom har okat.

I detta avsnitt soker Konkurrensverket sammanstalla olika uppgifter och
kvantifieringar gallande forekomsten av stodkop. Stodkop innebar ett kringgaende
av den faststdllda rutinen for sortimentsutformning och kan ocksa bidra till minskad
transparens varfor diskussionen utgor en angeldgen del av Konkurrensverkets

uppdrag.

Genom att stodkop i sig inte utgoér nagon brottslig handling kan den pagéaende
forundersokningen om mutbrott och bestickning antas ge begransad information
géllande omfattningen av stodkop. I stéllet refereras bak grund och huvudsaklig
argumentation av parterna i mal i Arbetsdomstolen géllande ogiltigforklaring av
uppsagning av sju butikschefer pa Systembolaget. Parterna i denna process forliktes
den 13 maj 2004 vilket medfor att domstolen dar inte far anledning att slutligt ta
stallning till Systembolagets pastaenden om stodkop.

Konkurrensverket redogor slutligen for statistik gallande alkoholskattereturer och
Systembolagets egna s.k. filterkorningar i syfte att belysa om dessa indikerar att
stodkop har forekommit.
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3.2.1 Systembolagets utredning i det s.k. AD-malet

I Arbetsdomstolen har pagatt rattegang mellan Systembolaget och sju f.d.
butikschefer i bolaget under 2003 och 2004. Malen géllde en arbetsrattslig tvist om
ogiltighet av avskedande av butikscheferna som dgde rum i borjan av ar 2003 med
anledning av pagaende utredningar om oegentligheter inom bolaget.

Grunden for avskedandena var enligt Systembolaget att angivna butikschefer inte
hade foljt bolagets interna bestimmelser vad galler policy och leverantdrskontakter.
Enligt Systembolaget hade butikscheferna manipulerat sortimentet genom att bl.a.
lagerfora varor ur bestallningssortimentet, medverka till stodkop av varor ur
bestallningssortimentet och medverka till fiktiv forsaljning av varor ur bl.a.
bestéllningssortimentet.

I malet aberopade Systembolaget en utredning av bl.a. omsatta varor i angivna
butiker som bolaget menade visar att vissa leverantorers produkter har gynnats i
forhallande till andra leverantorers produkter. Bolaget hdavdade aven att vissa
butikschefer otillborligt mottagit formaner av leverantorer. Butikscheferna ska enligt
Systembolaget vidare ha tillatit leverantorer att satta upp egentillverkade
hyllkantsetiketter med smakkaraktaristik for produkter i bestdllningssortimentet.

Med nagra fa undantag omfattade utredningen produkter fran vinsortimentet. Detta
material omfattade en handfull butikchefer och ett knappt 10-tal olika leverantdrer.
Systembolaget redovisade statistik avseende ett antal storre kop vid ett och samma
tillfalle, fran ca 100 upp till narmare 1 000 flaskor per kop. Upprepade stora kop
redovisades for flera produkter, innebarande att ssmmantaget flera tusen flaskor
misstanks ha inhandlats via stodkop i dessa fall.

Butikschefernas installning till bolagets pastdenden innebar att de vitsordade antalet
artiklar som funnits i butikerna och den angivna omsattningen men kunde i 6vrigt
inte vitsorda vad bolaget lade dem till last.

Systembolaget och de sju f.d. butikscheferna traffade inom ramen for rattegangen
forlikningsavtal den 13 maj 2004 varigenom parterna overenskom att butikscheferna
aterkallar sin talan vid Arbetsdomstolen, att butikschefernas anstéllningar i bolaget
upphor, att butikscheferna ska erhalla viss ekonomisk kompensation och att
parternas mellanhavanden med anledning av tvisten ar slutligt reglerade.

3.2.2 Statistik over alkoholskattereturer
Typiska forfaringssatt och géllande skatteregler
Ett stodkop kan foljas av en begdran om aterbetalning av inbetald alkoholskatt.

Forekomsten av skatteavdrag kan darfor i ndgon man anvandas for att soka
kvantifiera omfattningen av stodkop.
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I de olika utredningarna och det s.k. AD-malet som beskrivits tidigare har
framkommit att huvudsakligen tva forfaranden pastas ha anvénts vid stodkop av
produkter. Produkter har antingen stodkopts i butik efter att produkterna fysiskt har
levererats till Systembolaget eller s& har stodkdpet genomforts med hjélp av fiktiva
kop géllande varor som aldrig levererats till butik.

Vid stodkop av faktiskt levererade varor uppkommer en skyldighet for leverantdren
att redovisa alkoholskatt och moms. Om varan sedermerakops tillbaka av
leverantoren sjalv (stodkops) och aterfors till leverantorens skatteupplag erhalls
alkoholskatten i retur och den ingaende momsen far dras av enligt samma regler som
géller for alla naringsidkare.>

Den andra varianten som pastas forekomma ar ett fiktivt stodkop, en s.k. “studs”.
Det innebar att varorna bara rent bokforingsmassigt passerar butiken. I detta fall
levereras inte varorna fysiskt fran leverantoren utan en faktura/ordersedel gar ivag
till Systembolaget och “varorna” kops sedan av leverantoren. Detta forfarande torde
krava en aktiv medverkan fran nagon anstalld i butiken. I detta fall undviker
leverantoren kostnader for fysisk transport av stodkopta produkter.

Tva alternativa redovisningar kan goras vid ett fiktivt kop. Antingen deklareras den
fiktiva leveransen pa samma satt som en fysisk leverans for att simulera en faktisk
leverans och f& 6verensstaimmelse mellan skatteredovisning och affarsbokforing.
Detta ar dock enligt Skatteverket (sarskilda skattekontoret i Ludvika) “fel” satt att
redovisa transaktionen enligt alkoholskattereglerna, eftersom varorna inte fysiskt
lamnat skatteupplaget.

Alternativt redovisas 6ver huvud taget inte dessa transaktioner i skattedeklarationen
(ingen alkoholskatt betalas in, inget avdrag yrkas), vilket ar “ratt” enligt
skattelagstiftningen.

Omfattningen av aterbetalda alkoholskatter kan f6ljas Gver tiden. Att pa
motsvarande satt folja avdragen for ingaende moms framstar daremot inte som
meningsfullt med tanke pa dels svarigheterna att skilja ut de foretag vars
momsredovisning hanfor sig till alkoholdrycker, dels svéarigheterna att skilja saidan
omsattning fran andra typer av omsédttning inom foretaget ifraga.

Kan stodkop aterfinnas i "skattestatistiken™?

Avdrag for skatt far goras for kop av varor for vilka skattskyldighet redan intratt. Det
finns en sdrskild ruta i alkoholskattedeklarationen for att yrka avdrag for ett sddant
kop. Pa detta satt torde enligt Skatteverket i forsta hand avdrag redovisas i samband
med stodkop och studsar (om studsen 6ver huvud taget redovisats vilket egentligen
ar fel enligt skattelagstiftningen). Om ratt redovisningsmetod anvands for studsar
kommer dessa inte med i nagon statistik 6ver alkoholskattereturer.

55 Vid ett sadant stodkop blir nettoeffekten for leverantoren att han vid varje stodkop maste betala Systembolagets
handelsmarginal. Genom att den ingdende momsen dock kommer att verstiga den utgaende momsen uppstar
effekten att leverantoren pa detta sétt erhaller en “delfinansierng” av handelsmarginalen.
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Avdragsrutan ifrdga anvands ocksa for andra typer av avdrag dar skattskyldighet
redan intratt, exempelvis i situationer dar leverantorer koper beskattade varor fran
annan varumottagare dn Systembolaget eller om en leverantor av nagon anledning
"blaser av” en pabdrjad transport av beskattade varor.

Det ar troligt att avdrag avseende stodkop i vissa fall dven redovisas i en annan ruta
och da som atergang av kop.

Konkurrensverket har fran Skatteverket, sarskilda skattekontoret i Ludvika, fatt
statistik 6ver den totala omfattningen av alkoholskattereturer (skatteavdrag) per
manad under perioden januari 1995 till och med april 2004, uppdelat pa sprit, vin och
ol. Redovisningen omfattar saval avdrag som angivits avse kop av varor for vilka
skattskyldighet redan intritt som avdrag i samband med atergang av kop.

Vad betréffar skatteavdrag for vin har det skett en nivasankning fran arsskiftet
2001/2002 och avdragen for kop dar skattskyldighet redan intratt har senaste aret
stabiliserat sig pa en ldgre niva. Motsvarande tydliga monster kan inte observeras for
ol och sprit. Utvecklingen for vin framgar av nedanstaende diagram.

Skatteavdrag for vin (8,5 — 15 %) for perioden januari 1995 — april 2004 fér kép av varor
dar skattskyldighet redan intratt och avdrag i samband med atergang av kop.
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Skatteavdrag beroende pa atergang av kop uppvisar ofta nagot hogre viarden kring
nyar (se den tunnare linjen i diagrammet). Det har fran leverantorshall uppgivits att
det forekommer att leverantorer kan 6verenskomma med och ge méjlighet at
Systembolagsbutiker att “bunkra upp” med t.ex. champagne for att inte riskera att
den tar slut under den korta och for leverantoren viktiga tid nar storre delen av
forsaljningen av dessa produkter normalt sker. Leverantoren erbjuder sig samtidigt
att “kopa tillbaka” 6verblivna flaskor efter nyarshelgen sa att butikerna inte behover
riskera ha kvar stora osalda partier i lager. Denna foreteelse kan sannolikt till en del
forklara relativt regelbundna toppar kring arsskiftena avseende avdrag for atergang

av kop.
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Statistiken utgor dock, som framhallits, en dalig matare av forekomsten av eventuella
stodkop — bl.a. eftersom sadana kop dér produkten aldrig lamnar lagret inte
beskattas och séledes inte heller ska féranleda nagot skatteavdrag. Det kan dock inte
uteslutas att en s.k. studs tas med i skatteredovisningen, dvs. tas upp till beskattning
och dras av vid samma redovisning.

Som namnts finns det &ven andra och helt legitima skal till dessa typer av
skattereturer an stodkop vilket forsvarar tolkningen. Skatteverket papekar ocksa att
enstaka storre transaktioner/avdrag hos de allra storsta leverantorerna pa marknaden
kan fa stort genomslag i totalstatistiken for en viss méanad.

3.2.3 Systembolagets egna &tgarder mot stodkop *°
Information till leverantérer

Systembolaget anser att det framgar av bolagets sortimentspolicy att konsumenternas
efterfragan och onskemal ska vara avgorande for sortimentets sammansattning.

Under 2003 har man tydliggjort detta narmare for leverantorerna, dvs. att man inte
anser att stodkop dr tillatna och att dessa saledes inte ska tillgodordknas vid
sortimentsutformningen. Det har skett bla. genom nedanstdende tva citat ur
Systembolagets nyhetsbrev Leveransen fran varen 2003:

” Av Systembolagets sortimentspolicy framgar det tydligt att det ska vara
konsumenternas efterfragan och 6nskemal som ska vara avgorande for sortimentets
sammansattning. Kop fran Systembolaget for att paverka systembolagets
forsaljningsstatistik sa att en hogre efterfragan pa aktuell artikel uppnas an den
verkliga konsumentefterfragan tillgodordknas inte vid utvarderingen. Kop fran
Systembolaget, som inte utgor detaljhandel utan partihandel (dvs. kop av produkter
med aterforséljning som syfte) tillgodoraknas inte heller leverantor vid
utvarderingen. Till sddana kop rdknas exempelvis kop av partier avsedda for
servering som kraver serveringstillstand.”

”Som vi tidigare informerat om raknar vi ocksa bort identifierade stodkop fran
utvarderingen, bade fran bestallningssortimentet och nar det galler utvarderingar
inom modulsortimentet.”

Filter for stora kop
I syfte att minska incitamenten fOr leverantorer att gora storre kop av egna produkter

for att manipulera Systembolagets forsaljningsstatistik har bolaget infort ett sa kallat
filter for bortraknande av stora kop.

56 Detta avsnitt baseras huvudsakligen pa skrivelse fran Systembolaget som kom in till Konkurrensverket 2004-03-11.
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Enligt Systembolaget ar det inte mgjligt att pa ett fortlopande, konsekvent och
automatiserat satt ur forsdljningsstatistiken identifiera och sdrskilja vad som ar:

ett stort kop gjort av en leverantor (eller annan intressent/dgare) enbart for att
manipulera forsaljningsstatistiken — ett sa kallat stodkop,

ett stort kop som dr gjort av en restaurang, eller

ett stort kop som en ”verklig” konsument har gjort t.ex. for en fest eller annat
storre evenemang,.

Systembolaget har darfor forsokt hitta en praktisk 16sning. For att minimera
leverantorernas mojligheter att stodkopa sina artiklar raknas alla stora kop bort,
oavsett om det dr kop gjorda av leverantor eller av annan kund. Att en artikel ofta
serveras pa fester eller saljs till restauranger anses enligt Systembolaget inte vara ett
argument fOr att den ska fa en stor butikstackning. Filtret for stora kop tillimpas
bade vid utvardering av modulsortimentet och vid utvéardering av
bestéllningssortimentsartiklar.

Nar Systembolaget definierar vad som ér ett stort kop och ett avvikande beteende
tittar man pa hur medelkopen per segment, butik och dag fordelar sig under ett ar.
Darefter definieras gransen for vad som anses vara extrema varden och ett avvikande
beteende. Den forsdljning som ligger 6ver dessa gransvarden raknas sedan bort fran
den forsaljning som ligger till grund fér modulplacering och for utvardering av
artiklar fran bestallningssortimentet. Fran och med inférandet av det nya
affarssystemet i maj 2004 tillampas filtret for stora kop med automatik.

Resultat av Systembolagets filterkdrningar

Systembolaget uppger att det inforda filtret mot stora kdp innebar att mindre dn en
procent av forséljningen raknas bort vid utvarderingen. Resultatet av tillampningen
av filtret under ar 2003 var foljande.

Vid modulutvarderingen i juli 2003 var det ingen artikel som gynnades av
stora kop pa sa satt att stora kop ledde till att artikeln fick en hogre
modulplacering.

Vid modulutvarderingen i november 2003 paverkades fyra artiklar med
placering i tilliggsmodul 4. De aktuella artiklarnas poang minskades sa att de
stora kopen bortraknades och sankte modultilldelningen till kompletterande
sortimentet. Fyra andra artiklar tog da platserna i tilliggsmodul 4.

Systembolaget gor bedomningen att férekomsten av stora kop inklusive stodkop

numera ar marginell och att mojligheten att paverka modulplaceringen genom
stodkop ar mycket liten.
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Systembolagets 6vriga atgarder

Systembolaget tar ocksa tillvara information som de far in fran butikerna. Nar
butikerna misstanker att en leverantor stodkoper egna artiklar rapporteras detta till
inkopsavdelningen. Kategorichefen eller inkdparen kontaktar sedan leverantoren for
forklaring och for att visa att man ser vad som sker. I vissa fall har aven leverantoren
kallats in for samtal med inkopsdirektor och bolagsjurist. Majoriteten av butikernas
rapporter galler artiklar i bestallningssortimentet.

3.2.4 Leverantérssynpunkter om stodkop

Branschorganisationer

Fusk och stodkop har enligt Svenska Bryggareforeningen troligen alltid forekommit
vilket illustreras av att man ofta fragat sig hur det kan forklaras att vissa produkter
finns i sortimentet. Foreningen papekade redan 1998/99 for Systembolagets
davarande ledning att atgarder maste vidtas.

Det ar dock enligt Bryggareforeningen viktigt att skilja pa ett organiserat system med
overenskommelser och mutor till butikschefer, utan att varor 6ver huvud taget
levereras, och dvriga kop som pa ett eller annat satt uppmuntrats av leverantoren.
Allmant sett dr det svart att genomfora stodkop av 61 med hansyn till volymkraven
och det stora transportbehovet.>”

Foreningen Svenska Dryckesproducenter framfor att stodkop dven kan vara ett satt
for ett foretag att satsa pa etablering av sin produktoch att det pa marknaden rader
stor brist pa instrument att anvanda i sin marknadsféring. Ju mera man begransar
leverantOrernas ratt att satsa pa marknadsforing av sina produkter, desto mera 6kar
ocksa den konserverande effekten av sortimentsstyrningen. Féreningen menar dock
att forekomsten av mutor och stodkop kan medfora fordelar for storre kapitalstarka
foretag.>®

Samtliga intervjuade branschforeningar, d@ven Sprit & Vinleverantorsféreningen
(SVL) &r i princip positiva till anvandningen av ett s kallat filter men &r samtidigt
tveksamma till att alla typer av stora kop darigenom raknas bort.

Enskilda leverantorsforetag

De intervjuade leverantdrerna har forstaelse for att Systembolaget maste ha ett filter
for att motverka stodkop, men flera tycker det ar mindre bra att alla storre kop
raknas bort. Om leverantoren lagger ner kostnader pa marknadsforing och det leder
till att ndgon koper mer och storre partier maste det fa raknas med. Stora och kianda
varumadrken tros missgynnas mest av det satt filtret tillaimpas pa.

57 Intervju med Svenska Bryggareféreningen

58 Intervju med Svenska Dryckesproducenter.
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Uppfattningen har framforts att stodkop kan ses som omoraliskt, men inte som nagot
olagligt om det inte &r kopplat till mutor. Stodkop har alltid forkommit och det
forkommer i alla branscher. Systembolagets modulsystem kan delvis ha uppmuntrat
detta.

Det ses som ett problem att en leverantor inte far handla varor fran sitt eget lager for
egna fester eller olika promotionatgarder, utan maste ga via Systembolaget. Detta
riskerar da att betraktas som ett stodkop. Flera leverantorer vander sig mot att de inte
far ha nagon kontakt med butikerna.

Stodkop anses ha varit frekvent forekommande sarskilt vid kvalificering fran
bestallningssortimentet men nagon menar att problemet i “pengar” varit storre vid
modulplacering. Nagon leverantor menar att stodkop inte forekommer sedan varen
2003 utan att Systembolaget numera har kontroll pa alla kop som sticker ut.

3.2.5 Konkurrensverkets analys

Savitt Konkurrensverket kan bedoma ar stodkop pa flertalet marknader inte vanligt
forekommande eftersom det normalt saknas rationella skél for en leverantor att kopa
tillbaka sina egna produkter. Nar stodkop dnda forekommer kan det bl.a. vara en
metod att manipulera forsaljningsstatistik for olika syften.

Pa en reglerad marknad dar monopolisten ocksa ar ende kopare (monopsonist) kan
det for leverantorer finnas rationella skal att genomfora kop av egna varor i syfte att
kunna uppvisa en god forsdljning. Sadan manipulation av systemet kan vara skadlig
pa sa satt att fortroendet for systemet urholkas och konkurrensférhallanden
snedvrids.

Pa marknaden for detaljhandel med alkoholdrycker kan flera negativa effekter
uppsta. Leverantorer kan ha avsevart olika forutsattningar for att genomfora stodkop
och omfattande stodkop kan darfor gora det relativt svarare for framfor allt mindre
leverantorer att Overleva pa marknaden. Stodkop far ocksa sagas medfora att
systemet som helhet blir mindre transparent och svarare att 6verblicka for nya
aktorer vilket forsvarar nytilltrade.

Stodkop innebér att normfoljande respektive normbrytande foretag arbetar under
olika villkor. Detta ar i och for sig inte unikt for denna marknad men accentuerar
betydelsen av att alla regelverk som uppstélls maste omfattas av en val fungerande
kontroll om inte respekten och fortroendet for dessa ska urholkas och
konkurrensforutsattningarna bli olikformiga.

Systembolaget har omfattande mdojligheter att motverka stodkop eftersom det torde
vara svart att genomfora sddana i storre skala utan att nagon butikschef eller
butikspersonal fattar misstanke. Utan medverkan av nagon fran butiken torde for
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manga varuslag transaktionskostnaderna i form av frakt och arbete bli svara att bara
om nagon storre volym ska kunna stodkdpas.

Det filtersystem som Systembolaget nu infort far framfor allt ses som ett hjalpmedel
for att identifiera misstankta stodkop. Det bor undersokas om filtrets traffsakerhet
kan oka i syfte att mera effektivt motverka stodkop utan att alla stora kop behover
raknas bort.

Stodkop maste foranleda atgarder mot dem som brutit regelverket och dessa
atgarder maste vara forutsagbara, effektiva och proportionella men far samtidigt inte
lagga hinder i vdgen for leverantorernas legitima marknadsforingsatgarder och
uppfoljningsarbete.

3.3 Forklaringar till korruption och stédkop

For att fran ett overgripande perspektiv kunna forklara de foreteelser som har
observerats pa marknaden har Konkurrensverket bestallt tva olika
underlagsrapporter, dels fran docent Jerker Holm, Lunds Universitet®, dels fran
professor Maria Bengtsson och civilekonom Andrew Baldwin, bada Umeéa
Universitet®.

Konkurrensverket har dven, mot bakgrund av synpunkter som etikforskaren docent
Tomas Brytting framfort i media rérande sortimentsstyrningen, sammantraffat med
honom for att fa fortydliganden och férdjupande kommentarer.

3.3.1 Docent Jerker Holms rapport

I sin rapport till Konkurrensverket konstaterar docent Jerker Holm att Systembolaget
befinner sig i en ekonomisk miljo som torde vara gynnsam for framvaxt av
korruption och att det finns fragetecken kring hur problemen hanterats. Det finns
emellertid indikationer pa att utvecklingen pa senare tid trots allt gar i ratt rikining.
Exempelvis lamnar det nya sortimentsstyrningssystemet mindre utrymme for
butikscheferna att gynna vissa artiklar.

Samtidigt har genomskinligheten i det nya sortimentssystemet lett till att
leverantorerna fatt nya mojligheter att paverka genom stodkop av sina egna artiklar
om de exempelvis ligger ndra en gréans for att hamna i det fasta sortimentet. Denna
typ av aktivitet har diskuterats mycket i media men enligt Holm &r det ur ett rent
ekonomiskt perspektiv inte helt ldtt att forsta att denna aktivitet skulle vara ett stort
problem. Sa lange som Systembolaget far handelsmarginalen pa stodkopen och
samtliga leverantorer har samma mdjlighet sa torde stodkopen enligt Holm framst

59 Holm, Jerker, En ekonomisk analys av detaljhandelsmonopolet pa marknaden for alkoholdrycker.

60 Bengtsson, Maria och Baldwin, Andrew, Detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker fran ett foretagsekonomiskt
perspektiv — en intervjustudie med leverantdrsforetag .
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vara en indikator pa att leverantorerna tror pa sin produkt och ar beredda att ta
forluster for att ha den kvar pa hyllorna.

Holm nédrmar sig sitt uppdrag utifran ekonomisk teori. Det finns emellertid, papekar
han, en méangd aspekter som har att gora med foretagskultur m.m. som sannolikt &r
viktiga (men detta har ej ingatt i Holms uppdrag att belysa).

En forsta iakttagelse som Holm gor ar att mutor pa en marknad forutsatter att
konkurrensen inte fungerar fullt ut. Aven mildare former av konkurrens utgdr
héalsosam medicin mot mutor da konkurrens tvingar foretag till effektivitet och
kostnadskontroll. Mutor och olika former av oegentlig paverkan kan gora att fel
varor kops in eller att ratt varor kops in for dyrt. Detta leder till att en organisation
med utbredd korruption kommer att vara mindre konkurrenskraftig an
organisationer som inte har dessa problem. Pa sikt kan man forvanta sig att
organisationer med mycket korruption har svart att klara sig i konkurrensen.

Resonemanget ovan sager enligt Holm att korruption kan finnas dar konkurrensen ar
begransad. Systembolagsbutikerna har inga naturliga konkurrenter och skulle en
butikschef gynna ett antal nagot samre produkter sa skulle det enda alternativet for
kunderna vara att ga till en annan Systembolagsbutik (som i ménga fall kan ligga
langt darifran) och som ocksa den kanske gynnar vissa samre produkter. Det finns
med andra ord inga uppenbara marknadsmekanismer som motverkar korrupt
beteende pa denna marknad.

Fa manniskor torde enligt Holm ha erbjudits en "muta" for att kopa en vara for egna
pengar. Anledningen ar naturligtvis att mutan da helt enkelt skulle kunna betraktas
som en rabatt och ett naturligt inslag i en férhandling om priset. Mutor och oegentlig
paverkan kommer framst in nér det rdder en s.k. principal-agent relation dar agenten
har blivit delegerad ett atagande av sin huvudman. En tredje part forsoker da skjuta
in en kil i denna relation i syfte att fa agenten att verka i dennes intresse i stallet for i
principalens.

Den tredje parten utgors i Holms analys av leverantorerna. Dessa har inte speciellt
manga handlingsparametrar nar det galler att paverka forsaljningen av sin produkt.
Man kan da enligt Holm fOrvéanta sig att de lagger ner energi pa de fa saker de
mojligen kan paverka. Butikscheferna utgor en potentiell majlighet eftersom de i viss
utstrackning sjalva kan bestimma 6ver en del av sortimentet. Enligt vissa utsagor har
ocksa de inledande forsoken till paverkan kommit pa initiativ fran leverantoren, ofta
i form av ett subtilt test av butikschefens mutbarhet. Den eventuella paverkan kan ta
sig manga uttryck som i arrangemang, resor, varuprover m.m.

Ett speciellt problem i sammanhanget &r att verksamheten i Systembolaget ar
tamligen reglerad och som for exempelvis statliga myndigheter syftar inte
verksamheten till maximal vinst. Till skillnad fran myndigheterna sa &r emellertid
Systembolagets huvuduppgift typisk for den privata sektorn, namligen att bedriva
detaljhandel. Det dr mdjligt att dessa dubbla roller dr svara att férena. Motet mellan
den privata sektorn och den reglerade sektorn sker just bl.a. dar butikschef moter
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leverantor. Det &r vidare sa att leverantoren inte bara saljer till Systembolaget utan
aven till mindre reglerade privata detaljhandelsforetag i andra lander och till privata
restaurangforetag i Sverige. I dessa moten kan man gissa att det forekommer vissa
typer av gavor och varuprover beroende pa forsaljnings- och affarssed. Nar sa
leverantoren kommer till Systembolagets personal sa dr denna typ av
marknadsforing otilldten. Det dr inte omdjligt att detta kan vara svart att forhalla sig
till som leverantor och forsaljare.

Det kan enligt Holm konstateras att Systembolagets ledning har stora incitament att
forhindra olika former av korrupt beteende som gynnar nagon leverantor. Studerar
man de olika interna policydokumenten fran 1994 och framat beskrivs
markesneutraliteten som en "6verlevnadsfraga" for Systembolaget. I dokumenten
gors det klart vad som ér tillatet och vad som ar otillatet.

Det ar emellertid viktigt att gora en distinktion mellan att sitta upp ett regelverk och
att driva igenom det pa ett andamalsenligt satt. Problemet &r enligt Holm att medan
Systembolagets ledning har all anledning i varlden att forhindra denna typ av
korruption sa ar "kostnaden" av att upptacka den samt att ge en kraftig och
avskrackande bestraffning mycket stora. Anledningen ar att varje upptackt av
korruption &r en signal till myndigheter och den politiska sfaren att Systembolaget
inte klarar sitt atagande och da i synnerhet avseende den kéansliga fragan om
markesneutralitet.

Enligt Holm kan det diskuteras hur hdrda sanktionerna varit mot dem som brutit
regelverket. Ofta har dessa endast bestatt i att den ertappade skiljts fran sin
anstallning.

Det tycks vidare enligt Holm finnas ett historiskt monster inom Systembolaget att
"tysta ner" incidenter av korrupt beteende i stallet for att reda ut dem och ge
kraftfulla sanktioner. Han exemplifierar detta med vad som hande efter ett
avslojande 1997 om att ett antal butiksanstéllda akt pa gratis resa till Tjeckien som
finansierades av en leverantor.

Det ar enligt Holm inte omgjligt att anstdllda uppfattar situationen som sa att aven
om ledningen inte vill att man ska lata sig paverkas av leverantorer, sa vill inte
ledningen veta om det ifall man dnda skulle lata sig paverkas. Om ledningen trots allt
far veta det sa ar det varsta som kan handa att man blir uppmanad att sdga upp sig.*!

Enligt Holm sander den faktiska efterlevnaden av regelverket en viktig signal till
leverantorerna. I det interna regelverket star det klart att alla erbjudanden och gavor,
aven av mindre varde, ska avvisas och dessutom ska sadana forsok rapporteras.
Trots detta, har anstdllda i Systembolagets hogsta ledning sjdlva funnit det svart att

61 Som tidigare ndamnts konstateras i Lundqvists utredning att ledningen, under olika ar, haft kinnedom om olika
rykten avseende leverantorskontakter i strid mot relevanta regelverk. Vid mer substantiella rykten uppges ledningen
ha forsokt att folja upp dessa, men det har varit svart att beldgga ryktena med fakta. Lundqvist noterar dock att nér
Systembolagets ledning funnit konkreta beldgg for otillborliga kontakter mellan anstéllda och leverantdrer sa har
atgarder vidtagits.
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tacka nej till vissa mindre gavor i utlandet da det skulle kunna uppfattas som oartigt
att tacka nej.

3.3.2 Professor Maria Bengtsson och civiekonom Andrew
Baldwins rapport

Bengtsson och Baldwins uppdrag har innefattat att beskriva effekterna av
detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker fran ett foretagsekonomiskt perspektiv
med sarskilt fokus pa leverantorsforetagens upplevelser och mot bakgrund av
historiska forhallanden. Specifikt belyses vilken roll natverk, kontakter och
otillborliga beloningar spelat pa marknaden och hur sadana inslag kan forklaras.

Det konstateras i rapporten att alkoholbranschen i Sverige har en lang och stabil
historia som praglats av en politisk stravan efter aterhdllsamhet vad géller
alkoholhaltiga drycker och av den gemensamma vardegrund som branschen vilat pa,
namligen att alkoholhaltiga drycker utgor ett stimulansmedel vars anvandning bor
kontrolleras av halsoskal. Vid sidan av formella spelregler (t.ex. monopolrittigheter,
begransningar av marknadsforingsmdajligheter, alkoholskatter) utvecklades 6ver
tiden som ett komplement dven informella spelregler i branschen som definierade
hur hanteringen av alkohol inom det davarande legala ramverket skulle skotas, dvs.
hur man lampligen kunde ”sélja” sina produkter i tva led (via importmonopolisten
eller restaurang/taxfree-marknaderna) till slutkonsumenten utan att kunna
marknadsfdra sina produkter.

Bland de informella spelreglerna fore det att V&S monopolstallning avvecklades®?
aterfanns uppfattningen om att gedigen produktkunskap var viktig, inte bara for att
kunna salja framat till monopolisterna och slutligen till slutkonsumenterna, utan
aven for relationerna bakat mot producenterna. Hade man inte denna
produktkunskap ansags man inte vara en serios aktor. Vidare ansags goda kontakter
och goda relationer vara viktigt. Goda relationer innebar att man kiande vad den
andra gick for, vilket minskade behovet av kontrakt och produktkalkyler av olika
slag. Vidare underbyggdes de informella spelreglerna av ett etiskt forhallningssatt
som innebar att man varnade om konsumentens halsa. Det ansags oetiskt att soka
efter produkttrender av olika slag som skulle innebéra att konsumtion, framfor allt
bland de unga 6kade. Saledes praglades utbyten i branschen fore avvecklingen av
V&S monopol av en dominerande logik dér vikten av produktkunskap, betydelse av
kontakter och goda relationer samt ett etiskt forhallningssatt gentemot konsumentens
dryckesvanor betonades.

Nér V&S monopol avvecklades 1995 skedde relativt radikala forandringar bade i
regelverket och i antalet legala aktorer. Avvecklingen innebar ocksa att de
grundlaggande varderingarna som préaglade agerandet i branschen fick nya inslag.
Uppfattningar om den fria marknaden som kommer till uttryck i kommersialismen,

62 Bengtsson/Baldwin anvander genomgaende termen ”avregleringen” i sin rapport vilket i Konkurrensverkets
rapport har preciserats till avvecklingen av V&S monopolstallning.
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den 6kande betydelsen av finansiell styrning, sattet att betrakta alkohol som en
produkt bland alla andra, gick stick i stiv med branschens tidigare logik. Detta
innebar att aven vissa aktorer forandrade sitt agerande t.ex. genom att aktivt forsoka
ta andras agenturer och genom att introducera nya produkttrender trots risken for
oOkad konsumtion, vilket ledde till starka reaktioner av andra aktorer i branschen.

Av de tre faktorer som praglade den dominerande branschlogiken fore avvecklingen
av V&S monopol ar det framfor allt det etiska forhallningssattet som foréandrats pa
senare tid. Det praglas i dag av uppfattningarna om konkurrensmoralen i branschen
snarare an av behovet att varna om konsumentens hélsa. Den dominerande logiken i
branschen som poangterade vikten av god produktkunskap, goda relationer och
kontakter samt behovet av att varna konsumentens halsa levde i stor utstrackning
kvar efter avvecklingen av V&S monopol och bidrog till att motverka de
forandringar som det nya regelverket syftade till.

I diskussioner kring varfor den s.k. mutskandalen uppstatt i branschen lyfter
leverantorerna fram tre bidragande faktorer som kan forklara sadant otillborligt
agerande. For det forsta har relationen mellan agenterna och importmonopolisten,
och sedermera mellan importdrerna och Systembolaget, historiskt préaglats av en
utstuderad uppvaktning, dar man jobbade utifran personliga kontaktnatverk och
utnyttjade de mojligheter som uppstod i denna kontaktyta. Denna relationskultur har
historiskt “burits” av branschens ledande aktorer vilket bidragit till att
relationskulturen levt kvar. For det andra anses kommunikationen mellan
Systembolagets tre nivaer (styrelsen och vd:n, huvudkontoret och butiksnivan) ha
varit valdigt dalig och uppfattningarna om vad som varit tillatet eller otillatet har
darfor gatt isdr. For det tredje anses “kommersialismens” intag ha tagit sig uttryck i
en opportunism som den fria marknaden kan ge utrymme for vilket forklarar
forekomsten av bestickning.

Rapportens huvudsakliga slutsats ror foretagens mojligheter till ett forandrat
konkurrensbeteende till f6ljd av en radikal/snabb férandring i branschens struktur.
Nar spelreglerna forandras, antingen genom strukturella forandringar eller genom
inslag av ett avvikande agerande, riskerar l0sningar baserade pa tidigare erfarenheter
(den dominerande logiken) att anda leva kvar. Sa ar fallet pa marknaden for
alkoholhaltiga drycker i Sverige.

Det ar alltsa viktigt att foretag genom avldrning forandrar den dominerande logiken
om en av- eller omreglering ska kunna bli framgangsrik. Enligt forfattarna ar
"avregleringen pa alkoholmarknaden i Sverige ett exempel ddr mutskandalen
snarare an avregleringen i sig kan skapa den kris som behovs for att starta den
process av avlarning som kravs for att fa till stind en férandring av den starkt
dominerande branschlogiken i branschen.”
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3.3.3 Intervju med docent Tomas Brytting

I samband med att Konkurrensverket intervjuade docent Tomas Brytting,
Etikakademin, framkom bl.a. foljande.

Alla monopol medfor enligt Brytting en trang dorr in pa marknaden.
Marknadsforingsinsatserna blir inte nddvandigtvis mindre utan fokuseras i stallet till
de kanaler som star 6ppna. Det gor att det skapas ett mycket stort tryck just i
”dorroppningen”. Det ar dven vanligt att det uppstar “mellanhdnder” som saljer
kunskap om hur koparens system fungerar och hur man far sélja till monopolet, dvs.
grossister. Ju trangre dorren in till monopolet blir desto storre blir
korruptionskansligheten.

Alkoholbranschen &r ocksa en relativt liten bransch dar personer cirkulerar mellan
olika befattningar. Det kan ocksa medfora att gamla normer lever kvar och verkar
konserverande samt skapar troghet vid forandringar. I denna miljo kan ocksa
konsekvenserna bli forddande for personer som pa nagot satt avslojar
missforhédllanden, sk. “whistleblowers”. Sma och slutna grupper utvecklar enligt
Brytting ofta egna forestallningar om vad som ar rimligt.

Insyn ar viktig for att blottlagga problem men transparens kan enligt Brytting ocksa
medfora att det blir ldttare att manipulera systemet genom att det blir enklare att
rakna pa effekterna av olika atgarder.®3

3.34 Konkurrensverkets analys

Konkurrensverket kan konstatera att en bidragande orsak till de problem som
observerats kan vara att leverantdrernas majligheter till produktinformation och
marknadsforing ar starkt begransade for alkoholdrycker. Marknadsforingsinsatser
har darfor kommit att kanaliseras till andra typer av insatser, bla. stodkop, frikostig
representation och gavor till olika befattningshavare. Detta, i kombination med att
butikschefernas inflytande 6ver butikernas sortiment tidigare var relativt
omfattande, har skapat incitament och risker f6r korruption.

Nar Systembolaget sedermera skarpte atgarderna mot korruption och stodkép kom
fokus att ligga pa olika former av forebyggande atgarder, t.ex. att minska
butikschefernas inflytande och informera leverantérerna osv.

Den nya sortimentsstyrningen och centraliseringen, som var fullt genom ford under
2002, medforde att det blev svarare och mindre meningsfullt att paverka
butikschefer. Samtidigt har den nya sortimentsstyrningen medfort att det blivit
lattare att planera stodkop och mera l6nsamt att genomféra dem.

93 Intervju med docent Tomas Brytting, Etikakademin, 2004-03-24.
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4 Detaljhandelsmonopolet och marknaden

I detta avslutande avsnitt baseras framstallningen i hog grad pa de externa
utredningar som Konkurrensverket inom ramen for uppdraget har bestallt fran
docent Jerker Holm (Lunds Universitet) och fran Handelns Utredningsinstitut, HUI
(fil.dr. Nils Bohlin).

HUL:s studie innehéller bl.a. en jamforelse av importmonster f6r 61 och lattvin mellan
nagra nordeuropeiska EU-lander och en nyckeltalsbaserad studie av Systembolaget
jamfort med Apoteket och 6vrig detaljhandel.

Holms uppdrag har innefattat en analys av marknaden for detaljhandel med
alkoholdrycker utifran nationalekonomisk teori, bl.a. med avseende pa
sortimentsutformning och sortimentsbredd, handelsmarginaler och kostnader samt
de incitament och eventuella risker som skapas pa marknaden.

Analyserna redovisas nedan tematiskt i fyra steg. Inledningsvis analyseras
forsaljning och konsumtion av alkoholdrycker i Sverige. Darefter diskuteras
detaljhandelsmonopolet och den internationella handeln med alkoholdrycker.
Diskussionen fortsdtter med en analys av detaljhandelsmonopolets
sortimentsstruktur och sortimentsinriktning. Slutligen analyseras olika kvantitativa
matt pa detaljhandelsmonopolets funktionsstt.

4.1 Forsaljning och konsumtion

Alkoholkonsumtionen i Sverige dr svar att mata pa grund av ett stort morkertal.
Konsumtionen bedoms dock ha stigit pa senare ar och narmar sig darmed
genomsnittet i EU.

Mitt i ren alkohol uppskattades konsumtionen ar 2003 till drygt 10 liter per invanare
(15 ar och éldre) vilket i sa fall dr en 6kning med knappt en tredjedel sedan 1990.
Merparten av 6kningen héanfor sig till perioden efter 1996.

4.1.1 Detaljhandelsmonopolets forsaljning

Sett Over en tioarsperiod har Systembolagets forséljning av sprit minskat kraftigt
samtidigt som forsdljningen av vin, starkol, cider och blanddrycker har vuxit flertalet
ar och kraftigt sett 6ver hela perioden. Systembolagets omsattning raknat i kronor lag
fram till ar 1999 stabil kring 16 miljarder men uppgar nu till 19 miljarder SEK ar
2003.54

64 Enligt statistik fran www.systembolaget.se.
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Forsaljningsutvecklingen i den totala detaljhandeln ar 2003 uppgick till 3,5 procent
och i dagligvaruhandeln till 3,1 procent i I6pande priser®> Nar det galler
utvecklingen i Systembolaget sa har den uppmatts till 0,6 procent for 2003 vilket
enligt HUI utgor en viss underskattning i jamforelse med Systembolagets egen
statistik vilken indikerar en 6kning pa 0,9 procent.®®

HUI visar att for vin dr forséljningsutvecklingen mellan 2002 och 2003 svagare i
kronor &n i liter vilket indikerar att det skett prissankningar alternativt att
forsaljningen forskjutits mot billigare produkter. Nar det géller sprit ar utvecklingen i
kronor starkare an utvecklingen i liter vilket indikerar prishdjningar alternativt att
forsaljningen forskjutits mot dyrare produkter. For 6l ar det en ganska stor skillnad
mellan utvecklingen i kronor och liter. Inneborden av skillnaden ar att det skett
prissankningar alternativt att det skett en ganska klar forskjutning mot forsaljning av
billigare 6l.

Med hansyn till Systembolagets langsiktiga forsaljningsutveckling visar statistiken
for ar 2004 hittills pa ett visst trendbrott. Statistiken 6ver Systembolagets forsaljning
under januari-juni 2004 visar pa minskad forsaljning i alla varugrupper utom
blanddrycker vid en jamforelse med ar 2003. Minskningen var kraftig for sprit och
cider men svagare for vin och starkol.

Med beaktande av tidigare under 2004 presenterad manadsstatistik (se tabellen
nedan) framstar utvecklingen de senaste manaderna som accelererande, mojligen
med undantag for vin.

65 DHI detaljhandelsindex HUI/SCB
66 HUI, Effekter av detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker.
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Systembolagets forsiljning 2004 jamfort med 2003, manadsstatistik

Jan Jan-Febr Jan-Mars Jan-Apr Jan-Maj JanJuni
Sprit -8,7 % -8,6 % -8,6 % -11,8 % -12,2 % -12,6 %
Vin 0,3 0,8 1,2 -0,9 -0,9 -1,3
Starkol 6,7 55 3,0 0,2 -1,1 -1,7
Cider 14 -0,4 5,1 -6,6 -8,5 -9,7
Blanddrycker 54,6 54,4 46,3 30,5 20,6 17,0
4.1.2 Detaljhandelsmonopolets konsumtionsandel

Aven om Systembolaget enligt lag har monopol pa detaljhandelsforsiljning till

allménheten sa ar det knappt halften av den totala méangden konsumerad alkohol

som sdljs direkt till befolkningen av Systembolaget. M dtt som ren alkohol var andelen

49 procent under 2003.

Ungefar en tiondel av alkoholen konsumeras pa restaurang och nastan lika mycket

konsumeras i form av folkol (som far séljas i vanliga livsmedelsbutiker). En vaxande

andel av konsumtionen star den privata resandeinforseln for, vilken uppskattas till
en femtedel. En mindre andel utgors ocksa av alkohol som tillverkats eller inforts i

strid med géllande regelverk.
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Hur det ser ut for olika varukategorier framgar av nedanstaende tabell. Som framgar
ar Systembolagets andel av forsdljningen allra storst for vin och resandeinforseln
allra mest pataglig gallande sprit.®”

Alkoholkonsumtionen ar 2003 férdelad pa olika distributionskanaler

Sprit Vin Starkol Totalt ren alk.
Systembolaget 44 % 64 % 47 % 49 %
Resandeinforsel | 37 19 20 22
Restaurang 6 9 19 11
Otill. Inforsel 6 2 14 6
Hemtillverkning | 6 6 0 4

Sett over hela 1990-talet tycks det, att doma av en méatning som gjordes 1990, ha skett
en nivasankning fran knappt 60 till knappt 50 procents andel for Systembolaget i
totalkonsumtionen. Andelen alkohol som siljs av detaljhandelsmonopolet har dock
varit stabil sedan ar 2000 nar regelbundna skattningar borjade goras och dven i
jamforelse med en matning som genomfordes 1996.

Detaljhandelsmonopolets forsaljning tycks alltsa sedan dess ha vuxit ungefar i takt
med andra distributionskanaler.

Det finns dock nu indikationer pa att andelen minskar sarskilt for sprit och sett till
det senaste halvaret. Det sker genom att inférseln ckar samtidigt som
detaljhandelsmonopolets forséljning ar konstant eller faller fr alla de stora
varugrupperna.

Statistik som Konkurrensverket erhallit fran SORAD), Stockholms Universitet, visar
pa okad inforsel av saval 6l, vin och sprit under jan-maj 2004 jamfort med samma
period 2003. For maj 2004 visar statistiken pa relativt kraftiga 6kningar jamfort med
maj 2003.

4.1.3 Konkurrensverkets analys

Sammanfattningsvis kan konstateras att detaljhandelsmonopolets roll i
alkoholpolitiken har minskat sett i ett langre perspektiv. Det har skett genom att nya

67 Tabellen och nastf6ljande stycke baseras pa uppgifter fran Alkoholinférselutredningens hemsida,
http://www.sou.gov.se/alkoholinforsel/. Totalkolumnen summerar inte till 100 da s.k. folkol dven siljs i
livsmedelshandeln.

88



distributionskanaler tillkommit, framfor allt méjligheten till 6kad resandeinforsel
fran andra EU-lander.

Forsaljningen hos Systembolaget har hittills vuxit men faller nu i alla varukategorier
utom s.k. blanddrycker, vars starka procentuella tillvaxt antagligen kan forklaras
med att forsaljningen i utgangslaget ar liten och produkttypen i stark tillvaxt. Det
finns @ven indikationer pa att Systembolagets andel av alkoholkonsumtionen nu
aterigen sjunker.

Sammanfattningsvis kan konstateras att detaljhandelsmonopolets roll i
alkoholpolitiken har minskat sett i ett langre perspektiv samt att denna process
accelererat under 2004. Fragan ar om denna utveckling paverkar de mal som stills
upp for verksamheten och kan leda till nya och forandrade malkonflikter.

4.2 Nyckeltal och handelsmarginaler

I sin studie gor Handelns Utredningsinstitut (HUI) en 6versiktlig
nyckeltalsjamforelse av Systembolaget jamfort med Apoteket samt
detaljhandelsbranscherna; dagligvaror, kldader, skor, mobler, radio- & tv, jairn- & bygg
samt sport. Nyckeltalen for Systembolaget och Apoteket har framraknats med
offentligt tillganglig information fran arsredovisningar. Nyckeltalen for
detaljhandelsbranscherna har berdknats med hjalp av SCB-statistik och avser foretag
med minst 50 anstallda.

Den 6vergripande slutsatsen som HUI drar ar att Systembolagets rorelsekostnader ar
hoga jamfort med branschen i 6vrigt och att rorelsekostnaderna 6kat mycket kraftigt
pa senare ar aven om kostnadsutvecklingen bromsats upp 2003. Detta gor att
Systembolaget, trots den férhallandevis hoga bruttomarginalen jamfort med 6vrig
detaljhandel, har en roérelsemarginal som ligger under medianen for
dagligvaruhandeln. Detta trots en hog forséljning per anstilld och trots att
Systembolaget jobbar med mindre rorelsekapital och lagre eget kapital an branschen i
ovrigt.

Docent Jerker Holm gor i sin rapport till Konkurrensverket bedomningen att det talas
forvanansvart lite om kostnadseffektivitet i Systembolagets arsredovisningar. I
Holms rapport uttrycks farhagor for att Systembolagets strategi for 6verlevnad gjort
att denna malsattning delvis trangts undan. Det tas fram ett rakneexempel som visar
att Systembolaget de senaste aren okat sina overskott med ungefar 34% (eller med
700 miljoner kronor pa arsbasis) utan att detta i nagon storre grad gatt tillbaka till
kunderna i form av lagre handelsmarginaler eller till &garen i form av kraftiga
utdelningshéjningar. Overskottet har enligt Holm 6kat samtidigt som Systembolaget
maste ha gjort rationaliseringsvinster pa inférandet av sjalvbetjaning i sina butiker.

Det mesta tyder enligt Holm pa att resurserna stannat inom organisationen. Att
organisationer som inte dr utsatta for konkurrens har en tendens att vixa och finna

89



nya uppgifter gor enligt Holm att man har anledning att forsoka klargora vad som
héant med dessa resurser och om satsningarna varit motiverade.

Systembolagets kommentar

Systembolaget har i en kommentar till HUI:s rapport®® framhallit att Systembolaget
har flera sarskilda ataganden som annan detaljhandel saknar. Bland dessa finns att
manga butiker dr sma och inte alltid bar sina egna kostnader, att sortimentet ar brett
och kvalitets- och produktkontrollen exceptionell, att man inte anstéller personal som
ar under 20 ar samt att dessutom alderskontrollen gentemot konsument kraver
utbildning och uppf6ljning.

Kostnadsutvecklingen kan enligt Systembolaget forklaras bl.a. av riksdagsbeslutet
om lordagsoppet, ett utokat butiksnét och forlingda oppettider. Under de senaste
aren har man aven gjort investeringar i IT-system, intemn omorganisation samt
ombyggnad av butiker till sjalvbetjaning. Bruttomarginalen har enligt Systembolaget
sjunkit nagra procentenheter sedan ar 2000 samtidigt som man klarat
avkastningskravet fran dgaren.

Konkurrensverkets analys

HUL:s studie visar sammantaget att det ar svart att gora direkta jamforelser av
nyckeltal i en verksamhet som dr sa pass unik som Systembolaget. Direkt jamforbara
foretag saknas nastan per definition. Forsaljningen per anstélld i Systembolaget ar
dessutom hog, delvis pa grund av alkoholskatterna vilket slar igenom pa olika
nyckeltal.

Det laga rorelsekapitalet kan tolkas som att Systembolaget har en stark
forhandlingsposition framfor allt gentemot sina leverantorer, vilket i och for sig inte
ar forvanande for ett monopol.

Holms studie far sagas bekréfta framfor allt de 6kande rorelsekostnaderna samt
dessutom visa pa en rimlig forklaring till dessa, dvs. man har gjort olika
investeringar som delvis syftar till att sikra detaljhandelsmonopolets langsiktiga
overlevnad.

4.3 Internationell handel med alkoholdrycker

I HUL:s forstudie® gors en jamforelse av marknadsandelarna for vin- och
olexporterande EU-lander och EU-kandidatlander i ett antal nordeuropeiska EU-
landers import (de s.k. jamforelselanderna = Sverige, Finland, Danmark,
Nederldnderna, Belgien och Storbritannien). Jamforelsen gors med hjalp av
importstatistik fran EU:s system for handelsstatistik, Intrastat.

68 Systembolagets pressmeddelande 2004-06-17.
9 HUI, Effekter av detaljhandelsmonopolet for alkoholdrycker.
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4.3.1 Handelsmonster for vin

Forstudien av jamforelselandernas import av vin fran de stora vinlanderna
respektive kandidatlanderna har pekat pa ndgra omraden dar Sverige skiljer ut sig.

Franska viner har en mycket lagre marknadsandel i Sverige jamfort med i
jamforelselanderna.

Italienska viner har en hogre marknadsandel i Sverige jamfort med i
jamforelselanderna.

Sverige ar det enda av jamforelseldnderna dar Spaniens marknadsandel f6r
vin gatt ned kraftigt.

I Systembolagets forséljning galler ungefar samma nationella avvikelser som i
den svenska importen av vin, men dartill finns nagra avvikelser som galler
bara for Systembolaget.

Det finns en skillnad mellan Systembolagets forsaljningsutveckling av vin
fran Tyskland och utvecklingen av importen av vin fran Tyskland. I
Systembolagets forsaljning gar Tysklands andel ned medan Tysklands gar
upp som andel av den totala importen av vin. Tyskland har alltsa blivit ett
viktigare land i den svenska importen av vin fran de stora vinlanderna och
kandidatlanderna, men ett mindre viktigt land i Systembolagets forsaljning av
vin frén de stora vinlinderna och kandidatlanderna.

Pa samma sétt finns en skillnad mellan Systembolagets forséljningsutveckling
av vin fran Ungern och utvecklingen av importen av vin fran Ungern. I
Systembolagets forsdljning gar Ungerns andel upp medan Ungern gar ned
som andel av den totala importen av vin. Ungern har alltsa blivit ett mindre
viktigt land i den svenska importen av vin fran de stora vinlinderna och
kandidatlanderna, men ett viktigare land i Systembolagets forsaljning av vin
fran de stora vinldnderna och kandidatlanderna.

Dessutom ar utvecklingen for Frankrikes marknadsandel svagare i
Systembolagets forséljning jamfort med i den svenska importen.

Sammanfattningsvis sa dr det enligt HUI svart att dra ndgon enkel slutsats om de
nationella skillnader i marknadsandelar for exportlanderna som identifierats nar det
géller importen av vin f0r jamforelselanderna.

4.3.2 Handelsmonster for ol

Naér det géller jamforelsen av dlimporten gar det ddaremot att dra tva dvergripande
slutsatser.
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Sverige skiljer ut sig fran jamforelselanderna genom att Tysklands
marknadsandelar gatt ned mer i Sverige an i ndgot annat jamforelseland bade
som importland och nér det géller licensbryggt tyskt 6l i Sverige. Tjeckien har
gatt om Tyskland bade i den svenska importen av 61 och i Systembolagets
forsaljning. Detta kraftiga skift har inte skett i nagot annat jamforelseland.

Inom Sverige sa har nagra ars stark utveckling for licensbryggt 6l forbytts mot
en nedgang i forsaljningen av licensbryggt 6l. Samtidigt har svenskt ol starkt
sina marknadsandelar nagot medan Danmark ersatt Finland som viktigaste
importland for ol.

HUIL:s forstudie visar dven att for de tva lander (Tyskland och Danmark) dar statistik
kunnat aterfinnas for saval importerad som i Sverige licensbryggd 6l av utlandskt
varumarke (dvs. tyskt eller danskt) tenderar dessa serier att rora sig i ungefar samma
riktning. Det forefaller saledes inte som att licensbryggning anvands for att
substituera importerad 61 med licensbryggd sadan. Studien galler emellertid enbart
tva lander och har begransningar i 6vrigt vilket gor att resultatet inte bor tillmatas
alltfor langtgaende betydelse utan att ytterligare studier gors.

HUTL:s forstudie visar slutligen att forsiljningen av svenskproducerad 0l &r klart
dominerande framfor utlandsk 61 men Sverige utgor samtidigt tillsammans med
Storbritannien de enda av jamforelseldnderna som ar nettoimportorer av 6l, Ovriga
jamforelselander ar nettoexportorer (Danmark, Finland, Belgien och Nederlanderna).

4.3.3 Systembolagets kommentar till forstudien

Systembolaget har kommenterat HUI:s forstudie av den internationella handeln med
alkoholdrycker i huvudsak enligt f6ljande’.

Vad galler Frankrik es laga marknadsandel namner Systembolaget den tidigare
konsumentbojkotten av franska viner med anledning av Frankrikes
atombombssprangningar som en forklaring,

Producenternas olika framgang i erbjudandet av bag-in-box kan enligt Systembolaget
forklara en mycket stor del av de variationer som HUI har pekat pa. Enligt
Systembolaget har saledes franska vinproducenter varit svaga pa bag-in-box och
lagprisprodukter. Spanska vinproducenter har vid sidan av kraftiga prishojningar
heller inte kunnat konkurrera om att erbjuda viner pa bag-in-box vilket daremot
italienska producenter har kunnat gora redan pa ett tidigt stadium.

Vad giller tyska viner framhalls att Systembolaget huvudsakligen siljer vita tyska
viner och att marknadsandelen for dessa produkter ar hogre an for tyska viner i
allméanhet.

70 Systembolagets pressmeddelande 2004-06-17.
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Vad galler 6l framhalls att granshandeln har drabbat framfor allt tyskt och danskt 61
och att det funnits ett stort intresse i Sverige for tjeckiskt 6l. Svenskt 61 har dock
fortfarande kunnat hdvda sig genom de lagprissatsningar som bryggerierna gjort.

4.3.4 Konkurrensverkets analys

Som HUI konstaterar i sin rapport kan skillnader i marknadsandelar f6r de stora
vinlanderna och kandidatlanderna samt utvecklingen for dessa i Sverige jamfort med
jamforelselanderna ha flera mojliga orsaker. Nagra av dessa kan vara
efterfragefaktorer som till exempel sédrskilda svenska konsumentpreferenser. Andra
orsaker kan vara skickliga importorer som lyckats val i sina strdvanden att fa in sina
produkter i Systembolagets sortiment eller i restaurangsektorn.

Mojliga forklaringar ar ocksa inledningsvis slumpmassiga variationer som kan ha
forstarkts efter hand genom lokala trender (s.k. “path-dependence”) eller jamfort
med omvarlden avvikande bedomningar som Systembolaget har gjort av forvantad
konsumentefterfragan i Sverige.

Effekterna gar heller inte att isolera fran varandra, t.ex. torde utbudet pa
Systembolagets hyllor i inte obetydlig utstrackning paverka konsumentefterfragan i
butik (vilket ju i praktiken dr den enda konsumentefterfragan som gar att mata).

Den genomforda studien ar inte tillrackligt djupgaende for att saga nagot definitivt
om orsakerna till olika avvikelser. Som framgar av rapporten i 6vrigt har dock
Systembolaget ett avgorande inflytande pa sortimentsinriktningen och dessférinnan
styrdes utbudet under lang tid av importmonopolisten V&S.

Att utvecklingen kan forklaras med konsumenternas preferens for bag-in-box
erbjuder inte bara en forklaring utan vacker ocksa fragor om varfor svenska
konsumenter i sa fall féredrar bag-in-box. En forklaring kan, vid sidan av 6kad
bekvamlighet for konsumenten, vara att antalet forséljningsstallen f6r alkoholdrycker
ar relativt litet och transportavstanden langa. Som detta illustrerar formas inte
konsumenternas efterfragan i ett vakuum och det framstar darfor inte som osannolikt
att detaljhandelsmonopolet i ndgon man har paverkat utvecklingen.

Att Systembolaget sa langt mojligt forsoker styra om sortimentet efter vad man
uppfattar som forandringar i konsumentefterfragan star inte i motsatsstéllning till att
monopol vanligen har avgorande effekter pa de marknader dar de agerar. Dessa
effekter galler inte bara priset utan i hog grad dven sortimentet.

Fragan om huruvida nationella produkter gynnas ar aktuell framfor allt gallande 6l
da den nationella svenska produktionen av vin &r forsumbar. Det finns inte nagon
indikation pa att licensbryggning ersatter import av 6l, vilket man skulle kunna
forvanta sig om detaljhandelsmonopolet utgjorde ett hinder for produkter fran andra
lander i gemenskapen. Trots en omfattande nationell produktion &r ocksa Sverige till
skillnad fran flera jamforbara lander nettoimportor av 6l
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4.4 Sortimentsstorlek och sortimentsinriktning

I det foljande avsnittet analyseras detaljhandelsmonopolets sortimentsstorlek och
sortimentsinriktning samt dven de effekter detta kan fa pa olika typer av foretags och
olika produkters mojligheter att etablera sig i sortimentet samt darigenom pa den
svenska marknaden.

4.4.1 Sortimentsinriktning

Fragan om detaljhandelsmonopolets sortimentsinriktning behandlas i docent Jerker
Holms rapport med utgangspunkt fran de riktlinjer for bestaimning av sortimentet
som Systembolaget anger. Dessa sammanfattas nedan.

1. Planering och urvalsprocess ska vara neutral avseende marken och inhemska
produkter far inte favoriseras.

2. Kundernas efterfragan och onskemal ska styra sortimentet.
3. Sortimentet ska vara brett (avseende t.ex. smak, pris samt varutyp).
4. Trender pa den internationella marknaden ska f6ljas.

5. Drycker som beddms vara attraktiva berusningsdrycker fér ungdomar bor
undvikas.

Holm konstaterar inledningsvis att det finns inbyggda konflikter mellan vissa av
dessa riktlinjer. I teorin dr exempelvis punkt 2 och punkt 3 férenliga endast under
vissa omstandigheter. Om konsumenterna skulle 6nska ett smalt sortiment ska da
sortimentet anda vara brett, fragar sig Holm. Vidare kan punkt 5 komma i konflikt
med saval punkt 2 som punkt 4. Det torde dven enligt Holm vara svart att f6lja en
internationell trend (punkt 4) utan att favorisera vissa marken.

Holm menar sammantaget att valet av sortiment ar en genuint komplicerad fraga. I
rapporten visar han att problemet att hitta en effektiv regel for att bestimma ett
sortiment ar ekvivalent med problemet att hitta en s.k. kollektiv beslutsmekanism.
Mojligheterna att 16sa problemet med sortimentsvalet begransas darmed starkt av
Arrows omdjlighetsteorem.

En konsekvens av detta ar enligt Holm att man dven i teorin maste lamna tanken om
ett optimalt sortimentsstyrningssystem at sidan. En annan konsekvens ar att man ska
forvanta sig att existerande sortimentsstyrningssystem har vissa explicita eller
implicita delregler som &dr mer eller mindre godtyckligt bestamda. Detta galler
oavsett Systembolagets forsakringar om att sortim entsstyrningssystemet ska vara
neutralt och transparent och medfor att inkopsmodellen alltid kommer att vara
foremal for kritik fran leverantdrer och myndigheter.
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Holm ger tre exempel pa godtyckliga inslag i sortimentsstyrningsmodellen. Det
forsta avser segmentsindelningen, det andra avser offertforfarandet och det tredje
avser poangkraven for artiklar att kvalificera sig fran bestédllningssortimentet. Nar det
galler segmentsindelningen sa tycks denna enligt Holm utgora ett raster som
Systembolaget helt enkelt bestamt sjélvt. Fragor som hur offertférfragan ska
formuleras, hur ofta de ska ske och om de ska ske regelbundet for varje segment
tycks inte heller vara explicit besvarade. Slutligen, vad galler de granser en vara
maste klara for att kvalificera sig till nyhetssortimentet fran bestallningssortimentet,
stélls exempelvis kravet pa dyra viner mycket lagre an for billigare. Pa samma satt
stélls kravet pa ekonomiskt bidrag fran exempelvis gradd- och dgglikorer vasentligt
lagre &n bidraget fran irlandsk whisky.

Indelningen i segment saknar enligt Holm direkta motsvarigheter pa andra
marknader. Da varje produkt rankas inom sitt segment finns det inget som séager att
varorna i ett segment har betydligt storre bidrag dn produkterna i ett annat. Detta
innebar att en produkt i ett segment som har mycket hogre bidrag dn en produkt i
exempelvis ett hogre prissegment kan dka ut medan den senare klarar sig kvar p.g.a.
att konkurrensen i det senare segmentet ar mjukare.

Detta ger utrymme for “taktisk segmentsplacering” av leverantorerna. En teoretisk
mojlighet att komma till ratta med detta skulle vara att lata samtliga produkter
konkurrera mot varandra och lata 6vriga varor finnas tillgangliga i
bestallningssortimentet. Man kan emellertid forvanta sig att detta skulle kunna leda
till for "smalt" sortiment dar de flesta artiklar riktas in mot medelkonsumentens
smak. En liknande strategi skulle sannolikt leda fel aven for detaljister pa en fri
marknad da vissa produkter (som t.ex. salt i en livsmedelsbutik) ger ett litet bidrag
men betraktas som en "nodvandig" artikel i sortimentet. Nagon form av
segmentsindelning behovs saledes sannolikt, men man kan enligt Holm fraga sig om
det inte finns utrymme till forbattringar av den nuvarande indelningen.

4.4.2 Sortimentets storlek och bredd

Att Systembolagets sortiment ar relativt stort och brett, sarskilt vad galler vin,
framhalls forutom av Systembolaget bla. av Sprit- och Vinleverantorsforeningen.
Man bedomer att sortimentet sannolikt hade varit smalare i avsaknad av ett
detaljhandelsmonopol.

Aven Holm analyserar storleken pa sortimentet i sin rapport. Inom ekonomisk teori
skiljer man pa horisontell och vertikal differentiering av en vara. Den forra typen av
differentiering utgar fran att olika individer har olika preferenser for olika varianter
av varan som exempelvis glass. Den senare avser differentiering som konsumenterna
ser pa ungefar samma satt. Exempelvis anser de flesta konsumenter att en
datorprocessor som dr dubbelt s& snabb som en annan ar att féredra givet att de i
Ovrigt ar identiska.
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Om differentieringen ar vertikal eller horisontell spelar stor roll for hur marknaden
ska analyseras. En flaska vin kan vara differentierad pa en mangd olika sétt. Druvor,
jasningsprocess, jordman och lagringssatt spelar stor roll for vinets smak och aven for
dess kvalitet skulle manga havda. Holm menar att horisontell produktdifferentiering
ar det mest typiska for alkoholdrycker da dessa i huvudsak kan karaktariseras som
”smakprodukter”.

Fragan som Holm déarefter soker besvara med sin analys &r hur graden av horisontell
produktdifferentiering paverkar konsumenternas vardering och hur man kan
forvanta sig att ett monopolforetag agerar i fraga om differentiering. For analysen
anvander Holm den enklaste typen av modell f6r horisontell produktdifferentiering,
namligen Hotellings modell.

Vanligtvis har inte konsumenten saddan tur att en produkt utformats exakt enligt hans
eller hennes idealsmak. Ju langre ifran idealsmaken desto lagre blir priset som
individen ar villig att betala. Holm introducerar darefter kostnader for sdljaren av att
ha flera produkter i sitt sortiment. Han antar att det kostar en viss summa for varje
ny produkt som introduceras (hyllplats, administrationskostnader m.m.). Darmed
kan séljaren identifiera en optimal niva pa antalet produkter. Denna ges av en
situation dar antalet artiklar ar sddant att intdkten av att introducera ytterligare en
produkt (p.g.a. hogre priser) ar lika med den extra kostnaden av att introducera
ytterligare en produkt.

Det ar enligt Holm latt att visa i en modell av ovanstaende typ att ett monopol viljer
att differentiera varan for mycket jamfort med vad som ar samhallsekonomiskt
optimalt. Detta resultat haller dock inte for alla typer av modeller. Med
resonemanget vill Holm framfor allt visa att en 6kad produktdifferentiering kan 6ka
genomsnittskonsumentens vardering av produktutbudet. Detta géller enligt Holm
aven for Systembolaget.

Da ett rikt sortiment 6kar konsumenternas vardering av artiklarna pa Systembolaget
blir tillhandahallandet av ett rikt sortiment enligt Holm ett satt att vinna popularitet
hos kunderna. Den 6kade kostnaden av det bredare sortimentet maste emellertid
tackas pa nagot satt vilket innebar att marginalerna maste hojas nagot. Ur ett
differentieringsperspektiv kan Systembolagets stravan mot popularitet vara nagot
positivt ur samhaéllsekonomisk synvinkel, men det finns en risk att den drivs for
langt.

Det finns emellertid enligt Holm dven andra motiv till att Systembolaget vill ha ett
stort sortiment. For det fOrsta ger ett stort sortiment intryck av 6ppenhet, vilket torde
ge bade leverantorer och myndigheter bilden av att det 4r majligt att komma in pa
detaljhandelsmonopolets hyllor. Holm illustererar diskussionen med att
utvecklingen av antalet artiklar i det ordinarie sortimentet 6kade infor EU-
medlemskapet och fram till dess att detaljhandelsmonopolet varit foremal f6r EG-
domstolens provning (Franzén-malet). Darefter har sortimentet planat ut eller
minskat.
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Ett annat skal kan enligt Holm vara att ett stort sortiment motiverar en storre
organisation och ddarmed storre budget. Att tillhora och leda en stor organisation
med en stor budget ger en mangd fordelar, i synnerhet f6r ledningen enligt vissa
teorier.”! Saknas harda inbyggda begransningar for tillvaxt som t.ex. konkurrens
finns enligt Holm en tendens att organisationer tar pa sig allt vidare uppgifter.

Slutligen framhaller Holm att sortimentet kan vaxa timligen obehindrat pa en
monopolmarknad eftersom konsumenterna dér inte far nagon effektiv signal om
kostnaderna for det breda sortimentet.

4.4.3 Konsekvenser for lansering och etablering

Flera foretag pa marknaden liksom Systembolaget bedomer att
detaljhandelsmonopolet underlattar for mindre leverantorer att komma in i
sortimentet. En leverantor fortydligar att det sarskilt galler leverantorer med stora
och breda sortiment. Mdjligen kan produkter med lokal anknytning fa svarigheter pa
grund av detaljhandelsmonopolet.

Systembolaget anger sarskilt att man i sin roll tvingas inta en “mycket forlatande och
forstaende” attityd och forhallningssatt mot alla foretag. De sma foretagen kan i och
for sig ha sarskilda problem men dessa foretag skulle sannolikt ha dnnu svarare att
erbjuda sina produkter pa en marknad utan detaljhandelsmonopol.”?

Holm pekar i sin rapport till Konkurrensverket pa vissa mekanismer som pa andra
marknader driver sortimentet mot att avspegla konsumenternas énskemal men som
saknas pa marknaden for detaljhandel med alkoholdrycker.

En potentiellt viktig mekanism har enligt Holm att géra med hur information fran
leverantorer effek tivt ska na marknaden. En viktig och kanske avgorande del av en
leverantors uppgift ar att hitta lampliga produkter for marknaden och man kan anta
att de leverantorer som Overlevt pa marknaden ett tag ar tamligen bra pa detta. Man
kan emellertid ocksd, enligt Holm, forvianta sig att en leverantor kan tro mycket eller
litet pa en produkt och att han skulle vara beredd att satsa mer pa en produkt som
han tror mycket pa. Pa en fri marknad skulle leverantoren vara villig att investera i
marknadsforing (via t.ex. kampanjer m.m.) i de produkter leverantoren anser vara
mest lovande. Det kan gora att konsumenten snabbare nés av de produkter
leverantOrerna sarskilt tror pa.

Styrningen av sortimentet pa Systembolaget dr enligt Holm i detta avseende passiv
och det tar lang tid for nylansering. Leverantoren har antingen att lista sin artikel i
bestallningssortimentet och hoppas pa att konsumenterna hittar produkten bland de
1000-tals andra som finns listade dar eller vanta tills Systembolaget inbjuder till
offertgivning.

71 Holm hanvisar i detta avseende till Niskanen.

72 Intervju med Ann Burgaz-Schmidt och Barbro Strom, Systembolaget.
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Pa de flesta fria marknader ar det ocksa mycket kostsamt att lansera en ny produkt.
Detta gor enligt Holm att leverantorerna torde filtrera tdmligen hart innan de satsar
pa en produkt av de skél som redan namnts. Nar det galler lanseringen pa
Systembolaget sd dr den i princip gratis. Anledningen till detta &r, enligt Holm,
sannolikt att Systembolaget vill uppfattas som Sppet for leverantorer och att
kostnader forknippade med lansering skulle kunna uppfattas som intrades- eller
handelshinder. Effekten av detta blir emellertid att leverantorerna har incitament att
forsoka lansera dven produkter vilka de sjdlva bedomer som svaga da det trots allt
finns en liten sannolikhet for dessa att komma in. Denna typ av produkter tynger
naturligtvis urvalsprocessen da de ska administreras, testas samt utviarderas m.m.
och medfor en betydande kostnad.

En annan mekanism pa marknaden har att gora med att sortimentsstyrningssystemet
kraver en relativt hog volym for att en produkt ska komma in. Man kan enligt Holm
tanka sig att vissa upptagningsprocesser av artiklar bland konsumenter far svart att
sla igenom p.g.a. detta. Om exempelvis en konsument far upp 6gonen for en ny
produkt och borjar kdpa denna sa &dr det inte omgjligt att en del av konsumentens
bekanta ocksa "upptacker"” produkten genom sin bekant. Dessa sprider i sin tur
informationen vidare till sina bekanta och sa vidare. En sddan diffusionsprocess tar
emellertid tid innan forsaljningsvolymen blir stor och &r i manga fall tamligen lokalt
forankrad. Det ar enligt Holm inte omdjligt att sadana produkter hinner aka ut ur
Systembolagets nyhetssortiment da utvarderingstiden for dessa artiklar endast ar ett
par manader.

4.4.4 Konkurrensverkets analys

Fran de externa rapporter som Konkurrensverket bestallt framgéar att fragor om
sortimentets inriktning och storlek ar komplicerade att analysera och att
inkopsmodellen aven far konsekvenser for mojligheterna till etablering och lansering
pa marknaden. P4 en 6vergripande niva framstar det som att etablering och lansering
underlattas genom detaljhandelsmonopolet men det behover inte galla for alla typer
av foretag eller fOr alla typer av produkter. Att vissa produkters eller foretags intrade
pa marknaden underlattas kan ocksa innebara en relativ konkurrensnackdel for
andra foretag eller produkter.

Maénga av de principiella frdgor som vanligen aktualiseras i samband med
diskussioner om styrning och reglering av monopolmarknader har enligt
Konkurrensverket relevans ocksa betrdffande detaljhandelsmonopolet for
alkoholdrycker. Att verksamheten t.ex. ska bedrivas pa affarsmassiga villkor far en
sarskild innebdrd pa en monopolmarknad och bl.a. konkurrenslagstiftningen
begransar har monopolistens handlingsutrymme. Enligt Konkurrensverket kan olika
mal for detaljhandelsmonopolets verksamhet komma i konflikt med varandra, aven
om den alkoholpolitiska malséattningen far anses 6verordnad. Detta forstarks av den
accelererande minskningen av Systembolagets andel av den totala tillforseln av
alkoholdrycker i Sverige. Behovet av styrning och tillsyn kan darfor anses gora sig
sarskilt gallande.
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