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Grunder

1. Swedish Match North Europe AB (Swedish Match) har dvertratt forbuden i
2 kap. 7 § konkurrenslagen (KL) och artikel 102 fordraget om Europeiska
unionens funktionssatt (FEUF) genom att missbruka sin dominerande
stallning p& marknaden for forséljning av snus till aterforsiljare i Sverige.

2. Missbruket bestér i att Swedish Match har infort ett system for hylikants—
etiketter i sina snuskylar enligt vilket Swedish Matchs konkurrenter
tvingades att antingen folja en av Swedish Match framtagen etikettmall eller
acceptera att Swedish Match bytte ut befintliga etiketter mot generiska
gravita. Hyllkantsetiketter &r ett viktigt konkurrensmedel vid forséljning av
snus och det tvingande etikettsystemet uppstéllde begrénsningar i Swedish
Matchs konkurrenters frihet att utforma sin marknadsforing genom sadana
etiketter. Till folid av etikettsystemets begransningar fick dérfor konkurren—
terna samre forutsittningar for pris- och varumarkeskommunikation
jamfort med dittillsvarande praxis enligt vilken de sjilva utformat och
placerat ut sina hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar.

3.  Swedish Match har implementerat det tvingande etikettsystemet utan att i
forvig informera samtliga konkurrenter. De tre av Swedish Matchs
konkurrenter som inledningsvis informerades om etikettsystemet fick
dessutom endast kort tid for att ta fram nya etiketter enligt mallen. Vidare
har Swedish Match tillimpat etikettsystemet strikt och inte accepterat
etiketter med mindre avvikelser fran etikettmallen trots att de varit
anpassade for befintliga etiketthallare. Darutdver har Swedish Match i
manga fall inte angett ndgot pris alls for konkurrenternas produkter samt i
vissa fall anviint avvikande etiketter for sitt [agprissnus Kaliber eller tagit
bort konkurrenternas befintliga etiketter utan att ersitta dem. Dessutom har
Swedish Match implementerat etikettsystemet hos ménga enskilda
aterforsiljare utan att dessa i praktiken har getts nigon méjlighet att vilja
att avsta. Slutligen har det tvingande etikettsystemet inforts som en del i en
strategi for att begréinsa pris- och varumérkeskonkurrensen. Swedish
Matchs agerande i samband med inférandet av och tillampningen av det
tvingande etikettsystemet samt det forhallandet att etikettsystemet har
utgjort ett led i en konkurrensbegrinsande strategi har bidragit till att
forstirka etikettsystemets karaktdr av att inte utgdra konkurrens med de
produkter och tjanster som Swedish Match tillhandahaller.

4, Swedish Matchs missbruksforfarande har medfort, eller varit dgnat att
medfora, ett ligre konkurrenstryck pa marknaden till skada for
konsumenterna genom att pris- och varumirkeskonkurrensen minskar, att
Swedish Matchs konkurrenter tappar forsiljning eller far simre mojligheter
att expandera samt att intrddeshindren hdjs.
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QOvertridelsen paborjades den 20 juni 2012 i samband med att Swedish
Match informerade sina tre stdrsta konkurrenter om beslutet att infora det
tvingande etikettsystemet och avslutades den 3 april 2013 nir Swedish
Match upphorde med implementeringen och informerade samma tre
konkurrenter om detta.

Overtradelsen har kunnat péverka handeln mellan medlemsstater i
Europeiska unionen.

Overtradelsen har begatts uppséatligen eller i vart fall av oaktsamhet och kan
inte anses ringa.

Relevanta omsténdigheter

Konkurrensverkets talan i korthet

8.

10.

11.

Konkurrensverket har efter klagomal fran British American Tobacco
Sweden AB (BAT), Skruf Snus AB (Skruf) och JTI Sweden AB (JTI) utrett om
bolag inom Swedish Match-koncernen har missbrukat sin dominerande
stillning pa marknaden for forsaljning av snus till terforsiljare i Sverige
(den svenska snusmarknaden) genom att infora ett system for hyllkants-
etiketter i sina snuskylar enligt vilket konkurrenter inte langre kunde
utforma sina etiketter hur de ville utan tvingades att antingen f6lja en av
Swedish Match framtagen etikettmall eller acceptera att Swedish Match
bytte ut befintliga etiketter mot generiska gravita (nedan “det tvingande
etikettsystemet” eller “etikettsystemet”).

Swedish Match ingér i en global koncern som bl.a. tillverkar och saljer rokfri
tobak, framst snus. Swedish Match ansvarar for tillverkning, forsaljning och
marknadsforing av snus i Skandinavien. Swedish Match har sitt ursprung i
det tidigare statliga tobaksmonopolet och var i praktiken ensamt pa den
svenska snusmarknaden fram till i borjan av 2000-talet. Swedish Match
innehar de storsta och mest vilkénda varumérkena pa marknaden, sdsom
General, Goteborgs Rapé, Grovsnus och Ettan. Ett stort antal av Swedish
Matchs varumirken dr s.k. must have, dvs. mirken som &r sa populéra att
snusaterforséljare i praktiken maste ha dem i sitt sortiment.

Swedish Match har till f6ljd av bl.a, sin varaktigt mycket héga marknads-
andel, sina starka varumairken och sin stora kundbas en stark dominerande
stallning pa den svenska snusmarknaden.,

Snus ér en vixande marknad och den totala snusforsaljningen i Sverige dkar
dver tiden. Snusmarknaden kan segmenteras i tre olika prissegment —~
premium, mellanpris och lagpris. Prisskillnaden &r relativt stor mellan
segmenten trots att tillverkningskostnaderna ar ungefédr desamma.
Lonsamheten for snustillverkarna &r dérfér visentligt hdgre i premium-
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13.

14.
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16.

17.

18.
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segmentet dn 1 lagprissegmentet. Trenden pd marknaden ér att premium-
segmentet tappar andelar till ligprissegmentet.

Sedan borjan av 2000-talet har Swedish Match bérjat moéta konkurrens och
tappat marknadsandelar, frimst till konkurrenter inom det relativt nya och
snabbt vaxande lagprissegmentet. Till f6ljd av konkurrensen har dven
Swedish Match valt att lansera lag- och mellanprissnus,

Under perioden da Swedish Matchs konkurrenter tvingades folja etikett-
systemet hade Swedish Match fortfarande omkring tre fjairdedelar av
snusmarknaden. I det 1onsamma premiumsegmentet har Swedish Matchs
konkurrenter inte lyckats ta mer dn négra enstaka procent av marknaden.
Detta beror bl.a. pa att snusare i allminhet dr varumirkestrogna och det ér
svart for konkurrenterna att fa snusare att byta fran Swedish Matchs starka
varumirken som har inarbetats under mycket lang tid.

Den svenska snusmarknaden kénnetecknas av ett flertal speciella
marknadsférhillanden som gor att pris- och varuméirkeskommunikation pa
hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar &r ett viktigt konkurrens-
medel.

Snus siljs normalt fran snuskylar som snustillverkarna kostnadsfritt
tillhandahaller till butikerna. Hyllkantsetiketter sitter i etiketthallare som
finns framfor snusdosorna pa varje hyllrad i snuskylarna. Swedish Match
dger omkring tre fjirdelar av snuskylarna pa marknaden och konkurrenter-
na ir i regel beroende av att placera sina produkter i Swedish Matchs kylar.
Swedish Match reserverar normalt . procent av utrymmet ‘,
- och har dessutom ensamrétt till marknadsforing pé kylen. Swedish
Matchs konkurrenter har ddrmed mycket sma mdjligheter att exponera sitt
snus och kommunicera pris och varumérke i och pa Swedish Matchs kylar.

Mbojligheterna till traditionell marknadsforing av snus i olika medier ér
vidare starkt begrinsade enligt tobakslagen (1993:581) och begrinsas
ytterligare av vissa butikskedjors interna riktlinjer fér marknadsféring i
butik. Dessutom anses marknadsforing i direkt anslutning till produkten,
dvs. i eller pa snuskylen, vara mest effektiv.

Marknadsforing genom pris- och varuméarkeskommunikation pa hyllkants-
etiketter i snuskylar &r alltsa ett av fa tillgdngliga konkurrensmedel pa en
stor del av snusmarknaden, Savil Swedish Matchs konkurrenter som
Swedish Match ldgger dérfor stor vikt vid utformningen av hyllkants-
etiketter.

Praxis p& marknaden har tidigare varit att Swedish Matchs konkurrenter
sjilva har fatt utforma och placera ut sina hyllkantsetiketter i Swedish
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Matchs snuskylar. I juni 2012 informerade Swedish Match dock sina tre
storsta konkurrenter BAT, Skruf och JTI om beslutet att inf6ra ett tvingande
etikettsystem. Enligt informationen var etikettsystemet avsett att inforas i
samtliga Swedish Matchs kylar, vilka omfattade ca tre fjirdedelar av
butikerna p& marknaden.

Swedish Matchs etikettmall var utformad enligt Swedish Matchs formsprak
men limnade vissa mojligheter for konkurrenterna att sérskilja sina
produkter och ange pris pa etikettens ena sida. Genom inférandet av
etikettsystemet forhindrade Swedish Match dock sina konkurrenter fran att
t.ex. synliggora sina Jdga priser genom att anviinda en stor s.k. prissplash pa
etiketten, att anvinda neonfirger som associerar till 1dgt pris samt att pa
andra sétt framhéva sitt varumaérke eller olika produktegenskaper. Swedish
Matchs etikettmall innebar en omotiverad och oskilig forsamring av
konkurrenternas méjlighet att styra 6ver och utforma sin marknadsforing
genom pris- och varumérkeskommunikation pé hyllkantsetiketter i Swedish
Matchs snuskylar.

Etikettsystemet var avsett att gilla tills vidare och implementerades i butik
med bérjan i oktober 2012. I bérjan av april 2013 avbrét Swedish Match
emellertid implementeringen, bl.a. eftersom etikettsystemet hade
motarbetats av konkurrenterna. Etikettsystemet hade dd hunnit
implementeras pa omkring en tredjedel av marknaden.

Swedish Match tillimpade det tvingande etikettsystemet strikt och
accepterade inte etiketter med ens mindre avvikelser fran etikettmallen,
dven om de passade i befintliga etiketthéllare. Dessutom har Swedish Match
i manga fall inte angett nagot pris alls for konkurrenternas produkter samt i
vissa fall anvént avvikande etiketter {or sitt Jagprissnus Kaliber eller tagit
bort konkurrenternas befintliga etiketter utan att ersitta dem.

For Swedish Matchs konkurrenter, som inte har lika viletablerade
varumirken som Swedish Match och som ofta konkurrerar med lagt pris,
fanns inte nagra effektiva alternativ for att motverka de férsdmrade forut-
sittningarna for pris- och varuméirkeskommunikation som blev féljden av
Swedish Matchs etikettsystem. Swedish Match har ocksé haft ett starkt
intresse av att minska sarskilt priskonkurrensen for att darigenom bromsa
utvecklingen av lagprissegmentet och ddmpa det pagdende tappet i det
lénsamma premiumsegmentet, dir Swedish Match i stort sett &r ensamt. Av
Swedish Matchs interna handlingar fran arbetet med att ta fram etikett-
systemet framgar ocksa att syftet varit att “sudda ut prisets betydelse” och
f& konsumenterna att fokusera mindre pa pris.

Swedish Matchs tvingande etikettsystem har inte utgjort en normal affars-
atgird. Tvartom har etikettsystemet varit dgnat att leda till ett simre
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konkurrenstryck till skada for konsumenterna genom bl.a. mindre
priskonkurrens och simre forutsittningar for konkurrenter att expandera
och trada in pa marknaden vilket i sin tur befister Swedish Matchs
dominerande stillning pd den svenska snusmarknaden.

Etikettsystemet har inte motiverats av nagra objektivt godtagbara skél och
har darfor utgjort missbruk av dominerande stéllning i strid med 2 kap.
7 § KL och artikel 102 FEUF.

Foretagen
Swedish Match-koncernen
Swedish Match AB

25.

26.

27,

Swedish Match AB, 556015-0756, &r moderbolag i en koncern som omfattar
bl.a. de heldgda dotterbolagen Swedish Match och Swedish Match
Distribution AB, 556571-7039.

Foretag inom Swedish Match-koncernen utvecklar, tillverkar, distribuerar
och siljer marknadsledande varumirken inom produktomrédena snus,
andra tobaksprodukter (amerikanska massmarknadscigarrer och tuggtobak)
och tandprodukter (tandstickor och tandare). Koncernens produkter séljs
over hela vdrlden med tillverkning i sex ldnder. Koncernens nettoomsatt-
ning uppgick 2013 till 12 610 miljoner kronor och resultatet uppgick till

2 711 miljoner kr. Nettoomsittningen respektive rorelseresultatet for snus
uppgick till 4 868 miljoner kronor respektive 2 195 miljoner kronor for 2013.
Huvudkontoret dr placerat i Stockholm. Swedish Match AB:s aktie ar
noterad pa Nasdaq OMX Stockholm.

Tobaksverksamheten inom Swedish Match-koncernen har sitt ursprung i
det statliga AB Svenska Tobaksmonopolet som grundades 1915.1

Swedish Match

28,

29,

Swedish Match bedriver tillverkning, marknadsforing och férsiljning av
tobaksvaror. Swedish Match &r daven kommittentforetag for verksamheten i
distributionsbolaget Swedish Match Distribution AB. Siljkarspersonalen
som arbetar med snus gentemot aterforsaljare ar anstélld av Swedish Match.
Swedish Matchs svenska snus tillverkas vid foretagets produktions-
anlaggningar i Goteborg och Kungilv.

Eram till september 2013 fanns tva operativa enheter inom Swedish Match;
Scandinavia Division och Smokefree Products Division. Smokefree Products
Division ansvarade for tillverkning och produktutveckling av bl.a. snus
medan Scandinavia Division hanterade marknadsféring och forsiljning av
snus pa den skandinaviska marknaden. Det var Scandinavia Division som

! Utdrag fran Swedish Matchs hemsida den 30 september 2014, bevis 18.
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tog fram och implementerade det tvingande etikettsystemet, Genom en
omstrukturering i september 2013 sammanfordes verksamheterna i de bada
divisionerna i en ny division —nuvarande Scandinavia Division.

30. Swedish Maichs frimsta varumérken inom snus &r premiumprodukterna
General, Giteborgs Rapé, Ettan, Grovsnus, Catch samt mellanprissnuset
Kronan och lagprissnuset Kaliber.

31. Swedish Matchs nettoomsittning uppgick 2013 till ca 7 852 miljoner kr. Av
omsittningen avsag ca miljoner kronor forsiljning av snus i Sverige.?

32. Swedish Matchs marknadsandel pa den svenska snusmarknaden uppmitt i
volym respektive virde uppgick 2013 till ca . respektive . procent.?

Swedish Match Distribution AB

33. Swedish Match Distribution bedriver forséljning och distribution av
framforallt tobaksvaror. Verksamheten bedrivs i kommission for Swedish
Match. Swedish Match Distribution har i princip fullstindig tackning av
svensk handel och samtliga stora tobaksaktorer pa den svenska marknaden
ar kunder, vilket ger distributionsbolaget en stark position inom
tobakssegmentet.

34. Swedish Match Distribution har under 2014 &ndrat firma till SMD Logistics
AB. I denna stdimningsanstkan, som framst rér marknadsforhallandena
under 2012-2013, anvinds dock genomgéaende den tidigare firman.

BAT

35. BAT ingér i en internationell tobakskoncern och hade en omsittning i
Sverige som 2013 uppgick till ca 933 miljoner kr, vilken inkluderar
forsiljningsintdkter fran savil cigaretter som snus.

36. BAT har varit verksamt pa den svenska snusmarknaden sedan 2004. BAT:s
snus tillverkas i Malmd av dess svenska systerforetag Fiedler & Lundgren
AB. BAT:s framsta varumirken ar Granit (mellanprissnus), Knekt
(lagprissnus) och Mocca (premiumsnus).

37. BAT:s marknadsandel pa den svenska snusmarknaden uppmiitt i volym
respektive virde uppgick 2013 till ca . respektive l procent.

2 Swedish Matchs ytirande den 9 april 2014, bevis 79.
3 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
4 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
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Skruf

38. Skruf startade sin verksamhet 2003. Ar 2005 forvirvade den internationella
tobakskoncernen Imperial Tobacco Overseas Holding Ltd en minoritets-
andel i bolaget och 2008 forvirvade Imperial Tobacco resterande aktier.
Skruf dr sedan dess ett heldgt dotterbolag till Imperial Tobacco. Sedan
2009/2010 &r Skruf néstan uteslutande ett snusfiretag i Sverige, da Imperial
Tobaccos cigarettverksamhet i Sverige successivt har avvecklats. Tillverk-
ningen av snus bedrivs i Sdvsjo.

39.  Skrufs frimsta varumarken dr Skruf (premiumsnus) samt Knox och
Smaland (lagprisnus).

40.  Skruf omsatte rakenskapsaret 2012/2013 ca 601 miljoner kr. Skrufs
marknadsandel pa den svenska snusmarknaden uppmitt i volym
respektive véarde uppgick 2013 till ca . respektive |§ procent.s

JTI

41.  Detjapanska bolaget Japan Tobacco Inc d&r moderbolag i koncernen JTI
Group. JTI Group dr framst aktiv inom tillverkning och forsiljning av
cigaretter i ett antal lander runt om i virlden. JTI Sweden AB ér ett helagt
dotterbolag till JT International Holding B.V.

42.  JTI marknadsfor och siljer cigaretter, snus, rulltobak och rulltillbeh6r for
den svenska marknaden och duty free. JTI har varit verksamt pa den
svenska snusmarknaden sedan 2007 da féretaget forvarvade Gallaher AB.
JTI séljer snus under varumérkena LD (fagprissnus) och Camel
(premiumsnus).

43. J1Ls helagda dotterbolag JTI Snus AB bedriver tillverkning av snus vid en
produktionsanldggning i Vargarda kommun.

44. ]JTI omsatte rikenskapséret 2013 ca 937 miljoner kr. JTI:s marknadsandel pa
den svenska snusmarknaden uppmatt i volym respektive virde uppgick
2013 till ca l respektive l procent.

Owvriga konkurrenter

45, Det finns ytterligare &tminstone fem mindre snustillverkare som &r
verksamma i Sverige — Scandinavian Premium Tobacco AB, Gotlandssnus
AB, Gajane KB, V2 Tobacco AS och AG Snus AS7 Dessa firetag har varit

5 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6,
6 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
7¥V2 Tobacco och AG Snus ir danska foretag med verksamhet i Sverige, V2 Tobacco har
huvudkontor och produktion i Danmark, men har ett svenskt distributionsbolag som heter V2
Distribution Sverige AB. AG Snus &r ett av fyra fretag som fger det svenska siljbolaget Tobacco
House of Sweden AB.
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verksamma pa den svenska snusmarknaden under ca 5-10 &r och deras
sammanlagda marknadsandel i Sverige uppgick 2013 till htgst nagra
enstaka procent.?

Allmiint om snusmarknaden i Sverige

Inledning

46. Beskrivningen av den svenska snusmarknaden i denna stimningsanstkan
avser forhéllandena under missbruksperioden den 20 juni 2012 till den
3 april 2013 om inte ndgot annat sarskilt anges.

Produkten

47.  Snus dr i Sverige reglerat som ett livsmedel och bestér av finmalen tobak
som behandlas med koksaltldsning och natriumkarbonat for att sedan
pastoriseras. Darefter behandlas snuset med olika salter och aroméamnen for
att ge snusprodukterna deras olika karaktdrsdrag. Snus &r en férskvara och
har normalt en hallbarhetstid om minst nigra ménader med ett bast fore-
datum som anges pa snusdosarn.

48.  Snus dr normalt sett smaksatt, t.ex. med bergamott eller citron. Produkten
siljs antingen 116s form eller i portionsform. Portionssnus séljs firdig-
paketerat i sma pasar medan 19st snus méste bakas ihop till en prilla av
anvindaren. Pé senare ar har det introducerats portionssnus i olika
storlekar, och dessutom varianten vit portion som orsakar mindre
salivavsdndring dn vanlig brun portion.

49, Tobaksskatten &r densamma oavsett snussort, eftersom den baseras pa vikt.

Prissegment

50. Snusmarknaden i Sverige kan segmenteras utifran de i féregéende stycke
angivna produktegenskaperna, dvs. 1os- eller portionssnus, brunt eller vitt
snus osv. Det dr dessutom vanligt att snusmarknaden segmenteras i fre
olika prissegment — premium (fullpris), mellanpris och lagpris (budget).
Ar 2012 kostade en dosa snus i butik ofta ca 45 kr i premiumsegmentet,
30-35 kr i mellanprissegmentet och fran drygt 20 kr i lagprissegmentet.
Priserna i de olika segmenten kan dock variera beroende pa bl.a. om
forsiljningsstallet generellt har lagpris- eller premiuminrikiming.

51, Aven snustillverkarnas forsiljningspris till aterforsiljarna skiljer sig mellan
de olika prissegmenten. Aterforséljarnas marginaler kan diirfér vara lika
hoga i lagprissegmentet som i premiumsegmentet,

8 Enligt forsiljningsdata fran AC Nielsen dr de mindre snustillverkarnas sammanlagda
marknadsandel mindre dn . procent, se Swedish Matchs Exceldokument med information om
snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6. I praktiken &r dock andelen sannolikt nigot higre
eftersom AC Nielsens forséljningsdata inte inkluderar samtliga fria butiker dér flera av de mindre
tillverkarna har uppgett att de har hgre marknadsandel.
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Distribution och forsiljning av snus till dterforsiljare

52.  Som angetts ovan dr Swedish Match Distribution ett fristdende dotterbolag
inom Swedish Match-koncernen vars uppgift ér att sélja och leverera
tobaksprodukter frén bade Swedish Match och dess konkurrenter till olika
aterforsaljare (dven bendmnda kunder eller butiker).

53. Swedish Match Distribution ansvarar for den absoluta merparten av
distributionen av snus till aterférsiljare i Sverige — inklusive internetbutiker
samt hotell, restauranger och caféer — oavsett tillverkare, Swedish Match
Distribution skéter saledes distributionen av snus fér Swedish Match, BAT,
Skruf, JTIL Gotlandssnus och Scandinavian Premium Tobacco. V2 Tobacco
och Gajane har egen distribution. AG 5nus har genom Tobacco House of
Sweden béde distributionsavtal med Swedish Match Distribution och egen
distribution.

54. Swedish Match Distribution staller i sina distributionsavtal normalt som

_

55. Swedish Match Distribution fungerar inte som en traditionell grossist for
snus, utan foretaget dr endast en logistikpartner &t snustillverkarna. Det &r
alltsa inte Swedish Match Distribution utan de olika snustillverkarna som
forhandlar om och bestimmer aterforséljarnas inkOpspriser. Om snustillver-
karna beslutar att ge rabatter till vissa aterforséljare administrerar Swedish
Match Distribution normalt dessa. Swedish Match Distribution tilthanda-
haller alla aterforsiljare en prislista for hela sortimentet tva ganger per ar. 1
de fall pris- eller artikelférandringar sker under aret skickas ett supplement-
blad ut som komplettering till prislistan.

56. Swedish Match Distribution agerar som kommissionir &t Swedish Match

57.  Aterforsiljarna koper siledes snusprodukter av Swedish Match eller
Swedish Match Distribution.




58.

59,

60.
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Manga av de storre butikskedjorna i Sverige har valt att enbart képa snus
fran Swedish Match Distribution eftersom de bedémer att det &r mest
praktiskt att slippa hantera flera olika distributrer. For att snustillverkare
ska kunna sélja sina produkter hos dessa kedjor ar det alltsd en férutsdttning
att fa distribution av Swedish Match Distribution.

Det dr praxis pa marknaden att storre snustillverkare kostnadsfritt
tillhandahaller snuskylar till terférséljarna. Som anges nedan under
avsnittet “Snuskylar och hyllkantsetiketter” dr detta dock nagot som
hanteras mellan snustillverkarna och aterforsiljarna. Det ar alltsd inte
Swedish Match Distribution utan Swedish Match och dess konkurrenter
som fraffar kylavtal med dterforsdljarna.

Samtliga storre snustillverkare har siljkarspersonal som i varierande
utstrickning besoker aterforsaljarna for att introducera nyheter, diskutera
sortiment och planogram, sétta upp hyllkantsetiketter m.m.

Forsdljning av snus till konsument
Inledning

61.

62.

63.

Snusforsiljning till konsumenter sker fraimst genom olika butiker som ar
aterforsdljare av snus. Dessa butiker kan delas in i kategorierna kedje-
anslutna butiker inom dagligvaruhandeln, kedjeanslutna butiker inom
servicevaruhandeln och fria (dvs. icke kedjeanslutna eller ostrukturerade)
butiker. I viss begrinsad utstrackning siljs snus ocksa over internet, pa
hotell, restauranger och caféer samt pa firjor och flygplatser (s.k. travel
retail).

Kedjeanslutna butiker kan i sin tur delas in i strukturerade och semi-
strukturerade butiker. Strukturerade butiker ér i allménhet mer central-
styrda an semi-strukturerade, dvs. fria butiker som &r organiserade
tillsammans i en kedja sasom EMAB, Privab MyWay och Direkten. Graden
av centralstyrning varierar ocksa mellan olika butikskedjor. En del butiks-
kedjor, t.ex. ar hart centralstyrda och de enskilda butikerna har i
praktiken inget utrymme for egna beslut om t.ex. priser, sortiment och
planogram. Inom andra centralstyrda kedjor, t.ex. _ finns
visst utrymme for lokala val nidr det géller snussortimentet, Inom den semi-
strukturerade handeln har butikerna normalt relativt stor frihet att fatta
egna beslut pa butiksniva.

Dessutom varierar graden av foljsamhet mellan olika kedjor. Det kan alltsa
forekomma att vissa butiker avviker fran centralt fattade beslut om
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sortiment, planogram och marknadsforing. Snustillverkarnas séljkéarer har
saledes oftast viss méjlighet att paverka dven kedjeanshutna butikers beslut.

64, Som nimnts ovan sker viss forsdlining av snus ocksé pa internet. Enligt
Swedish Match &r www.snusbolaget.se det 6verl'ziiset storsta forsiljnings-

stillet pa internet med en forséljning om ca snusdosor per ar,

Swedish Match har uppskattat att den totala férsiljningen av snus pa
internet uppgar till ca _ snusdosor per ar. Detta motsvarar .
igav den totala forsiljningen av snus i Sverige? Forsaljning av
snus genom hotell, restaurang och café samt genom s.k. travel retail utgor
ocksd endast en liten del av den totala snusforsaljningen.

65.  Snus till konsument siljs antingen som enstaka dosor eller som s.k. snus-
stockar med tio dosor i. Enligt Swedish Matchs uppskattning stir enstaka
dosor fér ndrmare . procent av snusforsaljningen till konsument i Sverige.™

Swedish Matchs kunder

66. Swedish Match har uppskattat att foretaget i november 2012 hade
sammanlagt i)kunder, dvs. enskilda butiker som &r aterforséljare av
Swedish Matchs produkter. Detta torde i stort sett utgora alla aterforséljare
av snus i Sverige. Antalet kunder &dndras emellertid hela tiden och de exakta
siffrorna kan déarfér variera vid olika tidpunkter. Swedish Match delar upp
sina kunder i sidana kunder som Swedish Matchs séljkér bestker och icke-
bestkskunder. Viktigare kunder besoks oftare &n andra. Swedish Match har
sammanlagt -gbesﬁkskunder (indeladei A-, B- och C-kunder
beroende pa hur ofta de besdks) och - kunder som inte bestks pa
regelbunden basis (D- och E-kunder).n

Swedish Matchs konkurrenters kunder

67. BAT, Skruf och JTT har uppskattningsvis mellan _ kunder
vardera och deras siljkérer bestkte minst hélften av kunderna med olika

? Swedish Matchs yttrande den b april 2013, s. 9, bevis 20.

10 Swedish Matchs yttrande den 5 april 2013, 5. 9, bevis 20.

1 Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 2, bevis 19. Konkurrensverket har under 2013
fran Swedish Match Distribution erhallit leveransdata samt frén Swedish Maltch, BAT, Skruf och JTI
erhallit information pa butiksnivi om bLa. antal kunder, kylar och kategorikaptenskap. Nir
Konkurrensverket har sammanstillt leveransdatabasen och snustillverkarnas enka{svar s har det
framkommit atf de inte fullstindigt éverensstimmer med de uppgifter som foretagen vid andra
tillfallen lamnat i sina respektive yttranden. Dessa olikheter kan bl.a, bero pa att antalet butiker och
kylar #ndras Sver tid, att vissa butiker har bytt beteckning i samband med &dgarbyte eller att vissa
butiker erhaller snusleveranser frin distributionscentraler som i sin tur har fatt leveranser frén
Swedish Match Distribution. Konkurrensverket har valt alt vid redogdrelser for antal kunder, kylar
och kategorikaptenskap i forsta hand anvinda sig av de uppgifter som Swedish Match har lamnat i
sina yttranden. Vid redogérelsen for hur stor del av marknaden som faktiskt implementerade
etikettsystemet har Konkurrensverket dock anviint sig av sammanstéllningen av leveransdata frén
Swedish Match Distribution jimte snustillverkarnas enkdtsvar, se nedan i avsnittet "Omfattningen
av det tvingande etiketisystemet”.
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tidsintervall. De mindre konkurrenterna Scandinavian Premium Tobacco,
V2 Tobacco, Gotlandssnus, Gajane och AG Snus/Tobacco House of Sweden
har uppskattat att de 2013 hade mellan

kunder vardera, frimst inom den ostrukturerade handeln.

Prissiittning av snus mot konsument

68.

69.

70.

71.

Det #r inte snustillverkarna utan aterforsiljarna som bestammer priset mot
konsument. Fr vissa centralstyrda kedjor, - satts priset centralt
medan aterforsiljare som tillhér mindre centralstyrda kedjor, - har
viss frihet att sjilva bestimma sitt konsumentpris. T den ostrukturerade
handeln bestdmmer aterforséljarna sjilva konsumentpriset.

Det férekommer dessutom att snustillverkarna genom sina séljkérer i viss
utstrickning bistar dterforsidljarna med radgivning och rekommendationer
avseende forsiliningspriser. Detta giller sirskilt inom den ostrukturerade
handeln.

Swedish Match har t.ex.u ett att deras siljare

Som angetts ovan har ddremot Swedish Match Distribution inte nagon roll
avseende &terfOrsdljarnas prissitining utan Swedish Match Distribution
administrerar enbart butikernas inkOpspriser, dvs. det pris som satts av
tillverkarna.

Snusaktirernas lonsamhet i olika prissegment
Aterforsiljarnas lonsamhet

72,

For aterforsiljare av snus dr lonsamheten ofta lika hég inom lagprissegmen-
tet som i premiumsegmentet. Detta beror bl.a. pa att inkdpspriset inom
lagprissegmentet &r ldgre, att det ir tuffare konkurrens i lagprissegmentet
och att snustillverkarna ibland erbjuder aterforsiljarna olika rabatter for att
fa in sina produkter i sortimentet.

Snustillverkarnas 16nsamhet

73.

Tillverkniniskos’maden for en snusdosa uppgar for BAT, Skruf och JTI till i

genomsnitt kr och skiljer sig inte sarskilt mycket at mellan de olika
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prissegmenten. Ddremot dr snustillverkarnas forsiljningspris till
aterforsiljare hogre for premiumsnus &n f0r lagprissnus.n

74. Lonsamheten for snustillverkare &r mot denna bakgrund vasentligt hogre i
premiumsegmentet én i lagprissegmentet. Enligt uppgifter fran BAT, Skruf
och JTT uppgér deras genomsnittliga nettomarginal tilt kr per dosa i
premiumsegmentet medan marginalen i lagprisseg-
mentet. Forsdljning av lagprissnus bedrivs dérfor framst for att etablera nya
produkter och f&r att vinna marknadsandelar.s En férekommande afférs-
strategi har varit att nir ett ldgprisvarumarke vél &r etablerat forsoka hoja
priset, eventuellt i kombination med lansering av ett nytt lagprisalternativ.

75.  Swedish Match har generellt sett en hdgre nettomarginal &n konkurrenterna

. Detta beror bl.a. pa ldgre tillverknings- och

leveranskostnader
. Swedish Matchs tillverkningskostnad per snusdosa
uppgar till omkring - isamtliga prissegment medan nettomarginalen
uppgér till - for premium, “ fér mellanpris och -
for 1agpris. Aven Swedish Match anser enligt pressuppgifter att
lénsamheten i lagprissegmentet dr £6r ldg, och har ifragasatt om
konkurrenterna dver huvud taget kan salja med vinst.®s

Utveckling pd marknaden

76.  Ar2013 fanns i Sverige ca 1 miljon snuskonsumenter, Enligt leveransdata
fran Swedish Match Distribution siljs &rligen over . miljoner dosor snus i
Sverige. Snus #r vidare en vixande marknad och den totala
snusférsiljningen i Sverige dkar over tid.

77.  Swedish Match har sitt ursprung i det tidigare tobaksmonopolet och var i
praktiken ensamt p4 marknaden fram till omkring 2002 nar Gustavus AB
lanserade det konkurrerande varumérket Gustavus. Gustavus AB:s
verksamhet togs sedan 6ver av Gallaher AB som i sin tur kdptes av JTI
omkring 2007. Det forsta ldg- eller mellanprissnuset i Sverige var Granit som
BAT lanserade som ett premiumsnus 2004 men sedan prissankte 2005.
Samma ar lanserade Swedish Match sitt frsta icke premiumsnus, Kronan.

2 Swedish Matchs yttrande den 5 april 2013, s. 10, bevis 20.

B Se t.ex. Nomura Equity Researchs sammanfattning den 15 november 2012 av Swedish Matchs
information pa fOretagets kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november 2012, s. 4, bevis 35.

14 Swedish Matchs ytirande den 5 april 2013, s. 10, bevis 20.

15 Artikel frdn Affdrsvirldens hemsida den 24 september 2012, bevis 23, och Nomura Equity
Researchs sammanfatining den 15 november 2012 av Swedish Matchs information pé foretagets
kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november 2012, s. 4, bevis 35. Se dven back up-version av
Swedish Matchs presentation pa f6retagets kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november 2012, s.
3-5 och 35, bevis 24.
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JTI lanserade sitt lagprissnus LD 2005, Skruf lanserad lagprissnuset Knox
2006, och Swedish Match lanserade lagprissnuset Kaliber 2011.

78, Trenden pa snusmarknaden i Sverige dr att lagprissegmentet vixer pé
bekostnad av frimst premiumsegmentet. Under perioden 2004 till 2013 har
remiumsegmentets andel pa marknaden, berdknad i volym, sjunkit fran ca
i till 1 procent. Under samma period har mellanprissegmentets andel okat
frén ca | till . procent. Lagprissegmentet borjade redovisas separat forst
under 2011 och har sedan dess tagit en marknadsandel om ca Jjif procent.

79. Under missbruksperioden har férsiljningen av premiumsnus i absoluta tal
varit ganska konstant. Eftersom snusforsiljningen 6kar totalt sett har dock
premiumsegmentet fortsatt att tappa marknadsandelar till frimst lagpris-
segmentet.

80. Forsiljningsutvecklingen pa marknaden ér vl forenlig med den beddmning
som gjordes i en marknadsunderstkning som Swedish Match ldt utféra
sommaren 2012. Enligt undersékningen skulle 8kad kunskap bland
konsumenter om vilka varumirken som finns och priset pé dessa medfora
att lagprissegmentets andel fortsatte dka fran ca .iill ca i procent pi

bekostnad av framst iremiumsegmentet. Denna utveckling uppskattades ta
17

Marknadsforing

81. Av 14§ tobakslagen framgar att huvudprincipen ar att all marknadsféring
av tobaksvaror till konsumenter &r férbjuden. Enligt bestimmelsens andra
stycke punkt 3 r det dock tilldtet att marknadsf&ra tobaksvaror genom
kommersiella meddelanden inne pé f6rséljningsstillen som inte ar
patringande, uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak.

82. Konsumentverket har tagit fram allménna rad fér marknadsforing av
tobaksvaror till konsumenter. Dessa utgor Konsumentverkets tolkning
utifrdn praxis och forarbeten av marknadsféringsbestimmelserna i
tobakslagen.

83. Vad giller utformning av tillaten marknadsforing anges i réden att kommer-
siella meddelanden inne pa forsiljningsstéllen inte far vara patringande,
uppsdkande eller uppmana till bruk av tobak. Detta innebir att inbjudande
eller vertalande marknadsforing inte #r tilliten. Utformningen av kommer-
siella meddelanden ska begriinsas till relevanta fakta rérande varan och dess

16 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustiflverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
17 _ marknadsunderstkning for Swedish Matc ”—", 2012-08-15,
sérskilt s, 31-46, bevis 3.

18 Konsumentverkets allménna rad for marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter (KOVES
2009:7).
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egenskaper, presenterade i s& saklig form som méjligt och utan ovidkom-
mande inslag. Rubrik och layout bdr inte vara sédrskilt uppseendevickande.
Enligt praxis pd marknaden anses information pa hyllkantsetiketter inne i
snuskylarna om t.ex, varumarke, pris, smak och format vara forenligt med
tobakslagen och Konsumentverkets allménna rad.

84.  Vad giller placering av tillaten marknadsforing anges i rdden att marknads-
foringen ska vara placerad inne péa forsiljningsstillet. Den ska i den omfatt-
ning det ar mdjligt placeras sa att den inte kan ses fran utsidan av forsélj-
ningsstillet. Skyltar med kommersiella meddelanden om tobaksvaror bor
forekomma endast pa den plats pa séljstillet dar tobaksvarorna siljs, annars
bor meddelandena anses som uppsdkande.

85. Vissa kedjor, — har interna riktlinjer eller policys som
ytterligare begrinsar mojligheterna till marknadsforing i butik. For andra

butiker kan daremot tillimpningen av gallande regler variera, och under
Konkurrensverkets utredning har Swedish Match visat exempel pa att vissa
forséljningsstallen tillater relativt omfattande marknadsforing.

86. Totalt sett &r dock méjligheten till marknadsforing av snus starkt begrinsad,
jamfort med andra varor. Detta medfor att de kvarvarande marknads-
foringsatgdrder som dnda anses tillitna, t.ex. hyllkantsetiketter, &r viktigare
for snus dn vad de hade varit for andra varor som far marknadsforas med
traditionell reklam i olika medier.

Konkurrensmedel for forsilining av snus

87.  De flesta av Swedish Matchs konkurrenter anser att de viktigaste
konkurrensmedlen for forsdlining av snus sammanfattningsvis utgdrs av
tillgénglighet och synlighet i butik, pris och varumaérkeskdnnedom.
Konkurrenterna har sirskilt framhallit vikten av synlighet och pris- och
varumirkeskommunikation i snuskylarna. Pris &r framfor allt viktigt inom
lag- och mellanprissegmentet och séledes mindre viktigt i premiumseg-
mentet.”? Det finns flera marknadsunderstkningar, som savil Swedish
Match som dess konkurrenter har 1atit utfora, som visar att den frimsta
orsaken till att ménga snusare testar eller byter till ligprissnus ar det ldga
priset.

88. Aven ett stort antal fretradare for olika aterférsiljare som Konkurrens-
verket har varit i kontakt med har framhallit synlighet samt pris- och

12 Se tex. | marknadsundersdkning {6r Swedish Match ”_
‘, 2012-02-13, s. 68-74, bevis 15.

 Se t.ex. Swedish Matchs marknadsunderstkning ”

', 5. 4-5, bevis 54, utdrag ur _ marknadsundersSkning fHr BAT, ”-
", 2012-02-15, siirskilt s. 30, bevis 57,
marknadsundersékning for Swedish Match ” ', 2012-08-15, 5. 17, bevis 3.
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varuméarkeskommunikation som viktiga konkurrensmedel. Dessa fore-
tridare har ocksé framhallit prisets betydelse som konkurrensmedel i
lagprissegmentet.

89. Betydelsen av hyllkantsetiketter som konkurrensmedel behandlas vidare
nedan under avsnittet “Hyllkantsetiketter dr viktiga for att kommunicera
pris och varumirke mot bakgrund av de speciella marknadsférhallandena
pé snusmarknaden”.

Snuskylar och hyllkantsetiketter

Inledning

90. Hos dterforsiljarna tillhandahalls snusprodukter normalt fran snuskylar da
snusets hallbarhet kan f6érbéttras om det forvaras i ett kallt utrymme.
Konsumenter foredrar ocksa att kdpa snus som forvaras kylt, trots att de
efter inkdpet ofta férvarar snuset i rumstemperatur.

91.  Snuskylar kan vara placerade bakom disk eller i kassalinjen men det ar
ocksa relativt vanligt att konsumenterna sjalva far plocka ut det snus de vill
képa ur kylen ute i butiken. Konsumenternas mojlighet att se in i kylar som
inte dr placerade ute i butiken paverkas bl.a. av avstand frdn konsumenten,
hur kylen &r vand, om kylen dr skymd osv.

92.  Praxis pa marknaden &r att snustillverkarna kostnadsfritt lanar ut kylar till
aterforsiljarna och ombesoérjer service av kylarna. Det férekommer dven att
snustillverkare betalar ersattning till aterforsaljare for att de ska anvinda
tillverkarens kylar och placera marknadsféringsmaterial pa dessa.”? Det kan
ocksa forekomma att enstaka aterforsaljare dger sina egna kylar, men de ar
da inte av sddan typ som tillverkarna tillhandahaller.

93. De flesta aterforséljare har endast snuskylar fran en snustillverkare. Detta
beror bl.a. pé att det i manga butiker inte finns utrymme f6r mer én en
snuskyl eller att det i vart fall inte dr motiverat med en extra kyl som tar
plats som kan anvéandas for exponering och forséljning av andra produkter.
Vidare kan det t.ex. upplevas som krangligt eller fult att ha kylar frin flera
tillverkare. Aterforsiljarna ger i stillet tilltrdde till de andra snustillverkar-
nas produkter i samma snuskyl.

markadsundersénin fﬁr Swedish Match ”

”, 2010-12-09, s. 18, bevis 53.

2 Enligt Swedish Match
R ' . I de exempel pa Swedish
ang Hll anges dock att

Matchs samarbetsavt] med fria kunder som Konkurrensverket har tille

se

bevis 9 och 10,
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94. Swedish Match har i november 2012 uppskattat att endast - av totalt
- kunder har kylar fran bade Swedish Match och nagon av deras

konkurrenter.z

Hyllkantsetiketter

95. Hyllkantsetiketter sitter i allménhet i sdrskilt utformade etiketthallare som
finns framfor snusdosorna pa varje hyllrad i snuskylarna, s k. faces. 1
etiketthallarna kan snustillverkarna placera fardigtryckta etiketter for de
olika snusprodukterna. Etiketthallarna kan vara olika stora i olika kylar. De
flesta hyllor och etiketthéllare dr idag anpassade for rektanguldra etiketter.
Nér Swedish Match inledde sitt missbruksférfarande under 2012 var det
dock relativt vanligt med hyllor och etiketthallare anpassade f&r halvmaéne-
formade etiketter som &r nagot stérre. Aven om etiketten ryms i den
befintliga etiketthallaren doljer den normalt helt eller delvis sjdlva dosan
som &r placerad bakom etiketten.

96. Eftersom hyllkantsetiketterna ska passa i de befintliga etiketthdllarna finns
det begransat utrymme pa etiketterna. Generellt sett brukar snustillverkarna
kommunicera varumarke och pris samt viss produktinformation som
format och eventuell smak pa hyllkantsetiketten. Olika tillverkare anvénder
utrymmet pa olika sétt, och dessutom varierar det hur en och samma
snustillverkare viljer att utnyttja utrymmet for de olika snusprodukterna
denne séljer.

97. Ibland gor snustillverkarna fortryckta s.k. prisattor pa etiketterna och ibland
lamnar tillverkarna ett tomt utrymme for pris pa etiketterna. P4 detta siitt
kan snustillverkarens siljkarsrepresentant eller den enskilde aterforséljaren
sjalv skriva ut det aktuella konsumentpriset i butiken, Det férekommer
ocksé hyllkantsetiketter med fortryckta priser och etiketter utan plats for
prisangivelse, Etiketterna &r normalt véindbara och de bada sidorna behéver
inte vara identiska. Swedish Matchs tvingande etikettmall ldmnade t.ex.
inget utrymme f6r pris pa ena sidan och hade en prisatta pa andra sidan.

98. Eftersom priset &r ett viktigt konkurrensmedel, sarskilt i lag- och mellanpris-
segmenten, dr det vanligt inom dessa segment att en relativt sett stor del av
etiketten utnyttjas for prisangivelsen, ofta med en s.k. prissplash.» I
premiumsegmentet fGrekommer daremot att pris ver huvud taget inte
anges pa hyllkantsetiketten, sarskilt i butiker med generell premium-
inriktning.

2 Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 6, bevis 19.
2 Exempel pd hyllkantsetiketter som Swedish Match och konkurrerande snustillverkare anvénde
fore, under och efter det tvingande etikettsystemet, bevis 29.




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 21 (91)

99. Snustillverkarna anvinder ofta text, farger, ménster och bilder pa
etiketterna som underlittar for konsumenterna att forsté de olika
produkternas karaktér och vilket prissegment de tillhér i enlighet med
allmint vedertagna marknadsforingsprinciper. Exempelvis forknippas ofta
firgerna gul, orange, rott eller neonfirger med lagpris. Det forekommer
ocksa att snustillverkarna anvinder sirskilda kampanjetiketter med
avvikande utseende i samband med lansering av nya produkter m.m.

100. Eftersom méjligheten till marknadsforing av snus i butik &r reglerad och
starkt begrinsad lagger en snustillverkare i allménhet relativt stor vikt vid
utformningen av hyllkantsetiketterna for dennes olika produkter.

101. Fram till det att Swedish Match inledde sitt missbruksforfarande under 2012
har praxis p& marknaden varit att varje snustillverkare har utformat och
tryckt sina egna hyllkantsetiketter for sina produkter i Swedish Matchs
snuskylar. Varje tillverkare har ddrvid i allménhet varit fri att inom ramen
for den storlek som befintliga etiketthallare medger utforma sina etiketter
hur den vill. T allménhet har det varit snustillverkarnas siljkarsrepresentan-
ter som har placerat ut etiketterna i butik och i samband med det fyliti det
forsiljningspris som aterforsaljaren beslutat om.

102. Hyllkantsetiketter anviinds vid i princip all férséljning av snusdosor i butik
dar snuset placerats och exponerats i snuskylar. Vid forséljning av snus-
stockar anvands dock normalt inte hyllkantsetiketter. I det f6ljande beskrivs
omfattningen av snuskylar, och saledes hyllkantsetiketter, pa den svenska
snusmarknaden.

Snuskylar i handeln

103. Swedish Match dger flest snuskylar i handeln och hade enligt egen uppgift i
november 2012 totalt - snuskylar utplacerade i handeln.» BAT, Skruf
och JTI hade under missbruksperioden totalt placerat ut _ kylar,
och de fem mindre konkurrenterna hade sammanlagt 2013 placerat ut ﬁ
- kylar. Swedish Match dgde saledes omkring tre fjairdedelar av de
kylar som snustillverkarna hade placerat ut pa den svenska marknaden.»
Dirutéver kan det ha forekommit att dterférsiljarna sjdlva hade placerat ut
egna kylar och att konkurrenterna hade placerat ut sma diskkylar.

104. Enligt Swedish Matchs bedémning hade - av deras - kunder
(butiker) en eller flera kylar fr&n Swedish Match, dvs. ca tre fjardedelar.”
Swedish Match har samtidigt uppskattat att endast - av de totalt -
kunderna hade en snuskyl fran ndgon av dess konkurrenter. Det var siledes

25 Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 4, bevis 19.
2 P
27
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endast knappt . procent av butikerna i Sverige som hade en snuskyl fran
nagon av Swedish Matchs konkurrenter, i vissa fall som ett komplement till
en kyl fran Swedish Match. Bland fria kunder stod Swedish Match for en
annu storre andel av kylarna och endast ca . procent (. kunder av totalt
-) av dessa hade en kyl fran en konkurrent till Swedish Match. Av dessa
var dessutom knappt en tredjedel (- st} komplement till Swedish Matchs
kylar.»

105. I tabellen nedan redovisas Swedish Matchs uppgifter till Konkurrensverket
om antalet kylar hos Swedish Matchs samtliga kunder.® Summan av
de tre forsta raderna i tabellen utgtr det totala antalet butiker inom kate-
gorin® Det fanns alltsa ett antal butiker inom varje kategori som varken
hade en kyl fran Swedish Match eller nagon av dess konkurrenter. Detta kan
t.ex. bero pa att vissa aterforséljare endast siljer snus ur varuautomater eller
ur egna kylar.

DVH SVH Fria kunder

(- kunder) (- kunder) (- kunder)

Ingen kyl fran Swedish Match

En kyl fran Swedish Match -
Flera kylar Swedish Match B B
En kyl konkurrent . -
Flera kylar konkurrent .

Kyl/-ar fran sdvil Swedish .

Match som fran konkurrent

Swedish Matchs kylavtal

106. Isamband med att Swedish Match placerar ut en kyl i butik ingar Swedish
Match och kunden ett kylavtal som reglerar de villkor som géller for
utléning av kylen. Kylavtal reglerar bl.a. fragor kring dganderatten,
leverans, installation, forsdkring samt service och underhall f6r kylen.
Swedish Match tillhandahaller kylen kostnadsfritt till kunden samt
ombesdrjer fullstdndig service av den.

107. Sedan 2010 foljer dessutom av Swedish Matchs kylavtal att Swedish Matchs
produkter ska placeras samt att produkter frdn
andra leverantorer ska placeras och far fylla hogst

. procent av kylens totala utrymme. For ménga butiker géller dock enligt
Swedish Match fortfarande en dldre version av kylavtalet som endast

% Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 2-6, bevis 19.

2 Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s, 6, bevis 19,
T o I .
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toreskriver att Swedish Matchs sortiment maste _.31 Det

ar praxis pa marknaden att &ven de av Swedish Matchs konkurrenter som
tillhandahaller snuskular i butik

- enligt sina kylavtal.

Enligt bade Swedish Matchs nya och gamla kylavtal géller vidare att endast
reklammaterial avseende Swedish Matchs produkter far placeras pa kylen.

I de fall Swedish Matchs konkurrenter &nda sétter upp eget reklammaterial
pé Swedish Matchs kylar tar Swedish Match normalt bort detta. I december
2012 skrev Swedish Match till i vart fall BAT och JTI och patalade att det kan
vara straffbart om de sétter upp sitt reklammaterial pa eller i kylarna samt
att Swedish Match kommer att dverviga att vidta rittsliga atgérder f0r att fa
beteendet att upphora.®

I Swedish Matchs kylavtal regleras inte hur hyllkantsetiketter far utformas.

Enligt Swedish Match ska det inte finnas nagra butiker som har k lar fran
Swedish Match utan att detta pa ndgot sitt dr reglerat i avtal,

Kostnad for snuskylar

112.

113.

Snuskylar finns i olika storlekar. Konkurrensverket har bett de fyra storsta
snustillverkarna Swedish Match, BAT, Skruf och JTT att uppskatta
kostnaden for att tillhandahalla en snuskyl i butik. Swedish Match har

uppskattat inkdpskostnaden for en normalstor kyl till kr. BAT,
Skruf och JTTh skattat inktpskostnaden till kr for en mindre

ar u
kyl och mellan ﬁ kr for en normalstor kyl.

Vidare tillkommer kostnader for transport och installation som Swedish
Match har uppskattat till - kr och Hvriga tillverkare till mellan

kr. Den arliga underhallskostnaden per snuskyl har Swedish
Match uppskattat till ket och tva av konkurrenterna tili mellan
ikr. Den stora skilinaden i uppskattade kostnader avseende
transport, installation och underhall torde bl.a. kunna forklaras med att det
finns skalférdelar for en snustillverkare som placerar ut manga kylar pa
marknaden.

3 Exempel pd Swedish Matchs nya kylavtal, bevis 7, och gamla kylavtal, bevis 8.
2 Exempel pa Swedish Matchs nya kylavtal, bevis 7, och gamla kylavtal, bevis 8.
3 Brev fran Swedish Match till TTT och BAT den 11 december 2012, bevis 69.
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114. Ytterligare kostnader tillkommer for lagerhallning av kylar samt kostmader
for siljkarens arbete med att ombestrja byten av dekaler, organisering av
produkter i kylen m.m.

115. Slutligen kan det férekomma att snustillverkarna far en kostnad for rabatter
eller gratisprodukter som de behéver erbjuda en dterférsiljare for att denne
ska ta in ytterligare en kyl eller byta ut den befintliga kylen.

116. Swedish Match har berdknat livslingden for en snuskyl till - ar. Tva av
Swedish Matchs storre konkurrenter har uppskattat livslingden {6r deras

snuskylar till mellan ar och den tredje storre konkurrenten har
aniett att deras kyl

Varuautomater

117. Viss snusforsiljning sker genom olika varuautomater och dér anvands inte
hyllkantsetiketter. Enligt Swedish Match kan skl att sélja snus ur varuauto-
mater vara att varan dr stoldbegarlig eller att snus endast ses som en
serviceprodukt och inte en profilvara.

118. BAT, Skruf och JTI har beddmt att de normalt har ldgre marknadsandelar
vid forsilining ur varuautomater dn ur vanliga snuskylar. Detta beror enligt
dem pa att det finns bittre mojligheter till produktexponering samt pris- och
varumérkeskommunikation vid forsilining ur snuskylar och att forséljning
ur varuautomater gynnar etablerade varumarken.

119. Swedish Match har uppskattat att det finns farre &n 1 000 och troligen
mellan 600 och 800 varuautomater hos butikerna i Sverige, ofta som
komplement till vanliga snuskylar. Forsiljningen av snus ur varuautomater
kan dérfor antas utgdra en mycket liten andel av snusforsiljningen i
Sverige.

Kategoristyrning

Allmiint om kategoristyrning

120. Kategoristyrning dr en vanlig foreteelse inom detaljhandeln och innebir
enkelt uttryckt att forsdka utveckla olika varukategorier och darmed 6ka
kundnyttan och forséljningen. Nir det géller snus dr det vanligt att en
tillverkare, oftast marknadsledaren Swedish Match, agerar som kategori-
kapten (eller kategoriansvarig/kategoripartner/huvudsaklig radgivare) och
tar ett dvergripande ansvar for snuskategorin och dess utveckling i butik.
Ett sddant samarbete mellan kategorikapten och butik/butikskedja kan vara
mer eller mindre formaliserat men regleras ofta i nagon form av samarbets-
avtal. Samarbetet innefattar — utover att tillhandahalla snuskylar — typiskt
sett att hjdlpa till med att ta fram planogram for snuskylarna, att bistd med
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allmin rddgivning avseende t.ex. placering av snuskylar och prissétinings-
modeller, utbildningsinsatser samt att malla och organisera i snuskylarna.

121. Den som #r kategorikapten for snus i en butik eller butikskedja tillhanda-
haller kostnadsfritt snuskylar. Kategorikaptenen betalar vidare regelméssigt
ersitming genom olika former av marknadsbidrag eller ersittningar,
rabatter eller gratis varor/6verleveranser samt genom att betala for

marknadsforingskampanjer. Sidana ersdttningar kan for vissa butikskedjor
-

122. Att snustillverkare &r beredda att betala htga ersattningar till butiker eller
butikskedjor for att fa vara kategorikapten beror pd att de dérigenom dels
uppnar dkad synlighet genom att fa stélla ut sina snuskylar, dels fér ett

nérmare samarbete med butiken och dirigenom kan fa stérre mojlighet att
ﬁ. Detta

kan i sin tur éka forsiljningen av bade kategorin och de egna produkterna.

Swedish Maitchs samarbetsavtal
Inledning

123. Férutom det kylavtal som alltid ingés i samband med utléning av kyl ingdr
Swedish Match dven samarbetsavtal om att vara kategorikapten med vissa

Enligt Swedish Match efterstrévar
foretaget att vara en neutral kategorikapten som gynnar butikens totala

forsilining och Swedish Match

Swedish Matchs samarbetsavtal med kedjeanslutna kunder

124. For Swedish Matchs kedjeanslutna kunder inom dagligvaruhandeln och
servicevaruhandeln ingas
Swedish Match hade under missbruksperioden samarbetsavtal med
butikskedjor {

). Dessa avtal omfattade totalt
butiker.

125. Swedish Matchs samarbetsavtal med kedjeanslutna kunder innehaller ofta
bestimmelser om att Swedish Match ska vara kategorikapten och bistd med

% Swedish Matchs Lista Sver kategorikaptener uppdelat per butikskedja, bevis 21,
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I det exempel pa samarbetsavtal med butikskedja
som Swedish Match har gett in till Konkurrensverket anges vidare att
kedjans dnskemadl ar att det

126. Swedish Matchs samarbetsavtal innefattar vidare normalt att butikskedjan
ska

Swedish Matchs samarbetsavtal med fria kunder

127. ‘Swedish Match hade under missbruksperioden iven samarbetsavtal med
fria kunder, Samarbetsavtal med fria kunder innehéller som regel
motsvarande 6verenskommelser som de som géller f6r kedjeanslutna
kunder, dven om regleringen kan vara mindre omfattande.

128. Enligt de tva exempel pa Swedish Matchs samarbetsavtal med fria kunder
som Konkurrensverket har erhéllit fran Swedish Match respektive fran BAT

Swedish Matchs butiksutrustningsavtal
129. Omkring . av de butiker som under missbruksperioden hade triffat kyl-
eller samarbetsavtal med Swedish Match hade ocks4 avtalat om att Swedish

3 Se exempel pd Swedish Malchs samarbetsavtal butikskedja fér perioden _ bevis
11.

% Se exempel pA Swedish Matchs samarbetsavtal butikskedja for perioden _
bevis 11, samt Swedish Matchs samarbetsavtal med bevis 12.

¥ Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 4, bevis 19,

* Exempel pa Swedish Matchs samarbetsavtal fri kund 2011, bevis 10, och 2007, bevis 9.
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Match skulle bekosta delar av deras butiksinredning_

130. Enligt det exempel pa butiksutrustningsavtal som Swedish Match har gett in
till Konkurrensverket stills som villkor bl.a. att butiken ska

Swedish Matchs konkurrenters samarbetsavtal
131. BAT hade under Swedish Matchs missbruksperiod enligt Swedish Match
ingatt samarbetsavtal med . butikskedjor som omfattade totalt
butiker (Pressbyran, 7-Eleven,
).t Enligt samar-

betsavtalen

132, Skruf hade under Swedish Matchs missbruksperiod ingatt samarbetsavtal

133. Savitt kiint hade inte Swedish Matchs konkurrenter ingétt nagra fler
samarbetsavtal med aterfrséljare under missbruksperioden.

Missbruk av dominerande stélining

Inledning

134. Det féljer av 2 kap. 7 § KL att missbruk frén ett eller flera féretags sida av en
dominerande stillning pa marknaden ér férbjudet. Fér att 2 kap. 7 § KL ska
vara tillimplig méste foretaget dels ha en dominerande stéllning pd den
relevanta marknaden, dels ha agerat pa ett sdtt som utgdr missbruk av den
dominerande stéllningen.

3 Swedish Matchs yttrande den 20 december 2013, s. 8, bevis 22,

40 Exempel pa Swedish Matchs samarbetsavtal butiksutrustning avseende perioden —
B oevis 12

41 Swredish Matchs Lista dver kategorikaptener uppdelat per butikskedja, bevis 21. Enligt BAT var
{oretaget dessutom kategorikapten for H
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Foretag
135. Swedish Match &r ett aktiebolag som bedriver verksamhet av ekonomisk
natur. Bolaget utgdr alltsd ett foretag i KL:s mening,.

Rekvisitet dominerande stillning

136. Ett foretag innehar en dominerande stillning om det har méjlighet att
hindra upprétthaliandet av en effektiv konkurrens pa den relevanta
marknaden, genom att foretagets stillning tillater det att i betydande
omfattning agera oberoende i forhallande till konkurrenter, kunder och i
sista hand konsumenter.»

137. Vid beddmningen av om ett fGretag har en dominerande stéllning &r bl.a.
foljande faktorer av betydelse: foretagets stillning pa marknaden i forhél-
lande till dess existerande eller potentiella konkurrenter, hinder for
marknadstifltrdde och expansion samt eventuell motverkande képarmakt.#

138. For att beddma ett foretags marknadsinflytande maste forst den relevanta
marknaden avgrinsas. Provningen av Swedish Matchs dominerande
stillning och avgransning av den relevanta marknaden ska ske med
utgdngspunkt i de forhallanden som radde under missbruksperioden.

Relevant marknad

Relevant produktmarknad

139. Enrelevant produktmarknad omfattar alla varor eller tjanster som pa grund
av sina egenskaper, sitt pris och den tilltinkta anvindningen av konsumen-
terna betraktas som utbytbara.# Ur ekonomisk synvinkel och i samband
med avgransningen av den relevanta marknaden utgdr utbytbarhet pa
efterfragesidan det mest omedelbara och effektiva konkurrenstrycket for
leverantorer av en viss produkt, sérskilt i fraga om prissitining, Ett foretag
kan inte ha visentligt inflytande pa de rddande forsiljningsvillkoren, sdsom
pris, om det &r latt for foretagets kunder att ga over till tillgingliga substi-
tutvaror eller till leverantérer ndgon annanstans,®

140. Vid marknadsavgrinsningen kan ocksa beaktas utbytbarhet pa utbuds-
sidan, dvs. leverantdrernas mdijlighet att som svar pa sma och varaktiga
férandringar av de relativa priserna stilla om till produktion av de

4 Se tex. MD 2013:5, TeliaSonera, p. 207.

# Vigledning om kommissionens prioriteringar vid tilldmpningen av artikel 82 i EG-férdraget pa
foretags missbruk av dominerande stillning genom utestingande atgarder (2009/C 45/02)
(kommissionens prioriteringsvagledning), p. 13-17,

# Kommissionens tillkénnagivande om definitionen av relevant marknad i gemenskapens
konkurrenslagstifining (97/C 372/03) (kommissionens tillkdnnagivande om definitionen av relevant
marknad), p. 7.

4 Kommissionens tillkdnnagivande om definitionen av relevant marknad, p. 13.

28 (91)
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relevanta produkterna och marknadsféra dem pé kort sikt utan att
visentliga tillaggskostnader eller risker uppstir.*

141. Som angetts ovan siljer normalt inte snustillverkarna sina produkter direkt
till konsumenter utan till olika aterforséljare, framst butiker inom daglig-
varuhandeln, servicevaruhandeln och fria butiker men ocksa i viss begran-
sad utstrickning till internetbutiker, hotell, restauranger och caféer samt s.k.
travel retail-butiker. Det dr praxis p& marknaden att snustillverkarna i
samband med firsdljningen kostnadsfritt tillhandahéaller snuskylar tiil
sédana aterforséljare som har fysiska butiker.

142. Aterforsiljarna siljer sedan vidare snuset till konsumenter. Eftersom ater-
forsiljarnas efterfrigan dr direkt avhingig konsumenternas efterfragan sa
bér konsumenternas syn pa utbytbarheten mellan produkter vara
avgdrande for marknadsavgransningen.

143. Nir det giller utbytbarheten mellan olika tobaksprodukter sa skiljer sig
rokfri tobak som snus frin tobaksprodukter som roks, t.ex. cigaretter, Snus
konsumeras pa ett sitt som inte paverkar omgivningen lika mycket som
cigaretter och kan t.ex. anvindas dven pé platser dér det rader rokforbud.
Snus skiljer sig dérfor fran tobaksprodukter som réks pa ett sddant sitt att
de inte kan anses utbytbara.«

144. Snus skiljer sig dven fran annan rokiri tobak som tuggtobak och lukttobak
eftersom ocksd dessa produkter konsumeras pa olika sitt. Tuggtobak och
lukttobak dr inte heller vanligt forekommande i Sverige och snusare i
allminhet ser inte dessa produkter som utbytbara med snus. Tuggtobak och
lukttobak ingér dérfor inte pd samma relevanta produktmarknad som snus.

145. Betraffande nikotinfritt snus si innehaller detta inte den vanebildande
ingrediensen nikotin. De flesta snusare ser darfor inte tobakssnus och
nikotinfritt snus som utbytbara. Nikotinfritt snus omfattas inte heller av
tobakslagens strikta regler for marknadsforing. Nikotinfritt snus ingar mot
denna bakgrund inte pd samma produktmarknad som snus gjort pa tobak.

146, Snus utgor alltsa en egen relevant produktmarknad som ér atskild fran
andra tobaksprodukter och fran nikotinfritt snus. Nésta fraga dr om
snusmarknaden bor delas in i olika produktmarknader efter t.ex, format
eller prissegment.

# Kommissionens tillkdnnagivande om definitionen av relevant marknad, p. 20.
#7 Se t.ex. kommissionens beslut den 27 juni 2008 i koncentrationsdrendet COMP/M.5086, BAT /
Skandinavisk Tobakscompagni, p. 15-18,
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147. Snus kan konsumeras bade som 16ssnus och som portionssnus. Portionssnus
kan 1 sin tur delas in i brunt och vitt snus beroende pa fuktighet samt i olika
storlekskategorier, t.ex. mini eller maxi. Dessutom kan snus delas in i de
olika prissegmenten premium, mellan och lagpris.

148. Det finns inte nagra storre skillnader avseende sjdlva produkten betréffande
innehall, kvalitet eller ursprung mellan snus inom olika format eller pris-
segment, Tillverkningsprocessen och tillverkningskostnaden skiljer sig inte
heller &t pa ndgot avgbrande sitt beroende pa format eller prissegment,

149. Samtliga fyra storre och flera mindre snustillverkare i Sverige tillverkar snus
i olika format och prissegment. Eftersom sjélva produkten och tillverknings-
processen i stort sett &r densamma i de olika formaten och prissegmenten sa
kan de tillverkare som inte tillverkar snus i ett visst format eller prissegment
dessutom generellt sett snabbt och utan visentliga tillaggskostnader stélla
om sin produktion.

150. Dessutom erbjuder néstan alla aterforsiljare av snus ocksa snus i olika
format och prissegment, trots att de kan ha olika koncept med inriktning
mot t.ex. fraimst premium- eller lagprisprodukter.

151. Snusare dr i allménhet relativt markestrogna men ménga anvénder dven ett
eller nagra tillfalliga varumaérken. Detta géller oavsett om standardmérket &r
premium eller lagpris. Sddana kompletterande varumaérken kan vara av
andra format eller ur andra prissegment dn standardmaérket.

152. Enligt en av Swedish Matchs marknadsundersdkningar s& hade ca
. procent av snusarna bytt standardmérke under det senaste aret. Byte av
standardmairke hade skett i alla mdjliga rikiningar mellan segment och
format men det vanligaste var att snusare bytte fran premium till lagpris.#

153. Som angetts ovan dr det sedan flera ar en pagdende trend att konsumenter
byter frén premiumsnus till mellan- eller 1agprissnus. Detta blev sarskilt
tydligt i samband med en skatteh6jning pa tobak med efterfoljande
prisjustering 2011. Swedish Match har beddmt att trenden att premium-
snusare byter till billigare varumérken kommer att fortsétta dven under
2014.

154, Figurerna nedan visar hur marknadsandelarna har féréindrats mellan
prissegmenten 2004-2013. Foréandringarna illustrerar den pagaende trenden
att konsumenter byter frin premiumsnus till mellan- eller lagprissnus.

% Swedish Matchs “Market Report 2012 SE & NO”, 2012-02-28, 5. 60-63, bevis 1. Se aven |||l
marknadsundersskning for Swedish Match * || | | | | | | | NI, 2012-03-15, s. 17-22, bevis 3.
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Figur 1 volymandel per prissegment 2004-2013*
[Figuren uteldmnad p.g.a. sekretess]

Figur 2 virdeandel per prissegment 2004-2013%
[Figuren uteldmnad p.g.a. sekretess]

9 Swedish Matchs Exceldokument med information om marknadsandelar per prissegment, bevis 4.
5 Virde avser tillverkarnas forsiljningspris till terforsiljare. Swedish Matchs Exceldokument med
information om marknadsandelar per prissegment, bevis 4.
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155. Samtliga ovan nimnda omstidndigheter talar for att snusprodukter inom
samtliga prissegment och av samtliga format dr dmsesidigt utbytbara.

156. Slutligen har Swedish Matchs nya etikettsystem omfattat samtliga format
och prissegment av snus pad marknaden. Det saknas dven av den
anledningen skl att i forevarande mal ytterligare dela in den relevanta
produktmarknaden i olika format eller prissegment.

157. Den relevanta produktmarknaden i malet utgérs darfér av marknaden for
forsaljning av snus till aterforsiljare. I den relevanta marknaden ingar inte
nikotinfritt snus.

Relevant geografisk marknad

158. Den relevanta geografiska marknaden omfattar det omrade inom vilket de
bertrda foretagen tillhandahdller de relevanta produkterna eller tjinsterna,
inom vilket konkurrensvillkoren &r tilirdckligt likartade och som kan skiljas
fran angrénsande geografiska omraden, framfor allt pd grund av visentliga
skillnader i konkurrensvillkoren.»

159. Enligt fast praxis fran kommissionen anses marknaderna f&r olika slags
tobaksprodukter vara nationella.” Nar det géller snus ar det dessutom sa att
det enligt artikel 8 i det s.k. tobaksdirektivet ar forbjudet att sdlja snusi
andra linder &n Sverige inom EU.» Det dr inte heller tillatet att exportera
snus fran Sverige till andra EU-ldnder.

160. Det enda land som grénsar till Sverige och dér det ar tillatet att sélja snus ér
Norge.s Det radder dock helt andra konkurrensforhéllanden i Norge. For det
forsta ar prisnivan véasentligt htgre an i Sverige. Dessutom maste snuskylar
i Norge vara helt tackta s att det inte gér att se in i snuskylen. Visserligen
siljer bl.a. Swedish Match och Skruf snus dven i Norge och norska
konsumenter kdper i viss utstréackning snus i Sverige, men det férekommer

5t Kommissionens tillkédnnagivande om definition av relevant marknad, p. 8.

52 Se t.ex. kommissionens bestut den 27 juni 2008 i koncentrationsdrendet COMP/M.5086, BAT /
Skandinavisk Tobakscompagni, p. 22.

% Europaparlamentets och radets direktiv 2001/37/EG av den 5 juni 2001 om tillnéirmning av
medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om tillverkning, presentation och férsiljning av
tobaksvaror., Detta direktiv har under 2014 ersatts av Europaparlamentets och radets direktiv
2014/40/EU av den 3 april 2014 om tillndrmning av medlemsstaternas lagar och andra férfatiningar
om tillverkning, presentation och forséljning av tobaksvaror och relaterade produkter och om
upphévande av direktiv 2001/37/EG.

5t Frordningen (1994:1266) om férbud mot utfdrsel av snus.

% Vidare forekommer viss snusforsiljning i Danmark, se mer hdrom nedan under rubriken
“Tillimpning av artikel 102 FEUF”.
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inte ndgon forsdljning av snus fran Norge till Sverige. Slutligen har Swedish
Match bed6mt att marknaderna i Sverige och Norge ér “helt olika” %

161. Sammanfattningsvis kan marknaden {or férsiljning av snus inte anses vara
storre dn Sverige.

162. Swedish Matchs etikettsystem inférdes i alla delar av Sverige. Det har inte
framkommit nagot som talar {or att konkurrensvillkoren f6r férsédljning av
snus skiljer sig ndmnvart mellan olika geografiska omréaden i Sverige.
Samtliga storre svenska snustillverkare dr ocksé verksamima nationellt. Det
saknas alltsa anledning att dela in marknaden f&r forsiljning av snus till
dterforsiljare i olika regionala eller lokala marknader.

163. Den relevanta geografiska marknaden for forséljning av snus till aterfor-
saljare utgdrs sdledes av Sverige.

Sammanfatining relevant marknad

164. Den relevanta marknaden utgors av marknaden for forsaljning av snus till
aterforséljare i Sverige (hér dven bendmnd som den svenska snusmark-
naden).

Dominerande stillning

Swedish Matchs och dess konkurrenters stillning pi marknaden

165. AB Svenska Tobaksmonopolet fick 1915 monopol pa tillverkning och
forsilining av tobak i Sverige. Forsaljningsmonopolet avvecklades 1961 och
tillverkningsmonopolet 1967. Tillverkningen av snus var dock i statlig dgo
fram till 1992 da verksamheten slogs thop med Swedish Match, Tobaks-
verksamheten inom Swedish Match har alltsa sitt ursprung i AB Svenska
Tobaksmonopolet.”

166. Swedish Match var sedan i stort sett ensamt pa den svenska snusmarknaden
fram till omkring 2002/2003. Swedish Match har dérfor haft unika méjlig-
heter att etablera sin verksamhet och sina varumérken pa marknaden. Flera
av de bist siljande varumirkena pa marknaden som General, Grovsnus och
Ettan, har t.ex. anor fran 1800-talet. Swedish Matchs stora kundbas och
starka varumérken &r séledes ett arv frén den gamla monopoltiden.

167. De senaste tio aren har Swedish Matchs marknadsandel sjunkit men den var
under missbruksperioden fortfarande s& hog som i genomsnitt ca . procent
miitt i volym. Jamfodrelsevis uppgick Swedish Matchs tre stérsta konkurren-
ters marknadsandelar i volym under missbruksperioden till ca . procent

% Swedish Matchs presentation fran féretagets kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november 2012,
s. 6, bevis 5.
¥ Utdrag frén Swedish Matchs hemsida den 30 september 2014, bevis 18,
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for BAT, . procent f&r Skruf och l procent £or JTI. Swedish Matchs genom-
snittliga marknadsandel under missbruksperioden uppmiitt i virde var

annu hogre och uiiiick till ca I procent. Motsvarande siffror for BAT,
Skruf och JTI var procent.s

168. Att Swedish Match genomgaende har en hogre marknadsandel miitt i virde
an i volym beror pa att Swedish Match i stort sett ér ensamt i det 1énsamma
premiumsegmentet. I det segmentet hade Swedish Match under missbruks-
perioden en marknadsandel uppmitt i volym om ca . procent, vilket
motsvarade ca . procent av den totala forséljningen i volym pa den
svenska snusmarknaden. Swedish Match hade hga marknadsandelar dven

i mellanpris- och lagprissegmenten, ca . respektive . procent uppmiitt i
volym.»

169, Marknadsandelarna for Swedish Match och de tre stérsta konkurrenterna
miitt i volym och virde under 2004-2013 askadliggors i figurerna nedan.

Figur 3 volymandel totalmarknaden {(procent) 2004-2013%
[Figuren utelimnad p.g.a. sekretess]

52 Swedish Matchs BExceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
5% Swedish Matchs BExceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
60 Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr815/2014 35 (91)

Figur 4 virdeandel totalmarknaden (procent) 2004-2013¢
[Figuren uteldimnad p.g.a. sekretess]

170. Enligt EU-domstolens praxis medfdr en marknadsandel $ver 50 procent en
presumtion fér dominans.© Redan Swedish Matchs varaktigt dverlagset
hoga marknadsandel talar darfor med styrka for att fOretaget har en
dominerande stillning pa den svenska snusmarknaden. Darutéver finns
flera faktorer som ytterligare stirker Swedish Matchs stillning pa
marknaden.

171, Som angetts ovan har Swedish Match placerat ut klart flest snuskylar pa
marknaden, omkring tre fjardedelar. Swedish Match dr ocksé kategori-
kapten i fler butiker dn 6vriga snustillverkare tillsammans och kan dédrmed
utdva inflytande dver handlarnas sortiment och marknadsforingsbeslut.
Swedish Match har darutdver ingatt butiksutrustningsavtal med ett antal
viktiga kunder som ytterligare begrinsar konkurrenternas mojligheter till
marknadsféring,

172. Snusare dr i allménhet relativt varumérkestrogna och har ofta planerat i
forvag vilket specifikt mérke de avser kdpa.»® Swedish Match har vidare
samtliga de stdrsta och populéraste varumérkena pa marknaden. Enligt en

¢ Swedish Matchs Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar, bevis 6.
Virde avser tillverkarnas forsiljningspris till terforsiljare.

6 Se t.ex. mal C-62/86 AKZQ Chemie mot kommissionen, p. 60. I prop. 1992/93:56 Ny
konkurrenslagstiftning, s. 86, anges att marknadsandelar Gverstigande 65 procent medfér att
presumtionen om dominans blir nidstan oméjlig att kullkasta, sdrskilt om de konkurrerande

fSretagen Hr relativt smd eller av mindre betydelse.
o I r.:ecisunderskoing, 5 Swwedish Match ~

2012-02-20, sérskilt s. 24, bevis 16.
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marknadsunderstkning som JTI 14t utfora 2011 s& kunde de flesta snusare
spontant ndmna flera av Swedish Matchs varumirke

173. Enligt en marknadsundersdkning som Swedish Match 14t utféra 2012 kande

over . procent av respondenterna till Swedish Matchs varumérken
General, Goteborgs Rapé, Grovsnus, Ettan, Catch och Kronan. Bland de
mest kiinda varumirkena tillhérde alla Swedish Match utom d
_. Av samma marknadsundersdkning framgar att Swedish
Match hade de mest populédra varumirkena.s

174. Enligt en annan marknadsundersékning som Swedish Match lat utféra 2012
framgar att mellan - procent av tillfragade ldssnusare kinde till
Swedish Matchs premiumvarumérken Ettan, General, Géteborgs Rapé och
Grovsnus medan den hdgsta siffran {or ett konkurrerande premiumlssnus
var r Bland portionssnusare var motsvarande siffror

mellan procent for samma Swedish Match-varumaérken jamte

Catch. Aven bland portionssnusare var det stérsta konkurrerande premium-

varumarket — av respondenterna kinde till. Kénne-

domen om lagprisvarumérken var generellt l1ag for bade 16s- och portions-
snus, under 'procent.ﬁﬁ

175. Swedish Match &r ocksé en oundviklig handelspartner for aterforséljare av
snus. Eitt stort antal av Swedish Matchs varumairken ar s.k. must have, dvs.
sédana som alla snusfdrsaljare i praktiken méaste ha i sitt sortiment. Det &r
helt enkelt inte affarsméssigt att sélja snus utan att erbjuda en hg andel
Swedish Match-produkter.&

176. Enligten av ‘utfﬁrd marknadsunderstékning for Swedish Match
framgar t.ex. att [Jf procent av de tillfrdgade snusarna hade ett Swedish
Match-mirke som huvudmarke, Vidare tillhtrde de . storsta
huvudmirkena bland respondenterna Swedish Match, med General som
etta med . procent s

6t _ marknadsunderskning £6r JT1 "_”, juni 2011, s.
28-30, bevis 2,
marknadsunderskning for Swedish Match "—

", 2012-02-13, s. 13-106, bevis 15.

marknadsunderstkning {6r Swedish Match ” ", 2012-08-15, s,
15-16, bevis 3.

67 Se betriffande General

marknadsundersdkning for Swedish Matc ”_
[, 2009-11-10, s, 44, bevis 14,
marknadsundersékning {6r Swedish Match ”_’, s. 22, bevis 17,




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 37 (91)

Under missbruksperioden saldes Swedish Matchs varumiérken -
N - N o v allz butiker.

Bara dessa tre varumérken hade tillsammans en marknadsandel i virde om
rocent.® Direfter kom Swedish Matchs varumirken -
som sildes i mellan - irocent av alla butiker,

Edrst pé sjunde plats aterfanns 70

177,

178. Den utmaningsbara andelen av marknaden for forséljning av snus dr alltsa
mycket 14g. Detta bidrar ytterligare till Swedish Matchs marknadsmakt.

179. Déruttver distribueras det mesta snuset i Sverige genom Swedish Matchs
systerbolag Swedish Match Distribution. Detta gor att bade Swedish Matchs
konkurrenter - och Aterforsiljarna pa marknaden — blir beroende av att
samarbeta med Swedish Match-kencernen.

180. Swedish Matchs tre storsta konkurrenter (BAT, Skruf och JTI) ingér i stora
multinationella tobakskoncerner och har varit verksamma pé den svenska
snusmarknaden i ca tio dr. Trots detta har inte ndgon av dem lyckats ta mer
an hogst ca en tiondel av marknaden. De har ocksd lanserat premiumsnus
under starka varumérken {6r cigaretter som Camel och Lucky Strike men
har dnda inte lyckats ta mer &n totalt nagra enstaka procent av marknads-
andelarna i det for snus lonsamma premiumsegmentet.

Potentiell konkurrens

181. Nar det giller potentiell konkurrens visar Konkurrensverkets utredning att
det &r relativt hbga intrideshinder for att komma in pa snusmarknaden.
Detta beror p4 ett flertal faktorer. Eftersom snus siljs fran kylar och det finns
begransat med utrymme for produkter i kylarna &r det ofta svért att f&
chansen att saluféra nya produkter i butik. I Swedish Matchs kylar &r
dessutom ofta . procent av utrymmet reserverat for Swedish Matchs
produkter. Det ar vidare vanligt att sérskilt centralstyrda butikskedjor ver
huvud taget inte sdljer snus fran tillverkare som inte redan har en viss lagsta
forsaljningsvolym eller marknadsandel samt endast séljer snus frén tillver-
kare som distribueras av Swedish Match Distribution.

182. For att komma in pa marknaden méste diaruttver konsumenter fa vetskap
om att det finns en ny produkt. Detta forutsitter synlighet. Som angetts
ovan dr méjligheterna till marknadsforing av snus dock starkt begriansade.
Ett annat sitt att uppnd synlighet &r att kostnadsfritt ldna ut sin egen

69

70 Sammanstillning av leveransdata frdn Swedish Match Distribution och uppgifter fran Swedish
Match som visar snusvarumirkenas narvaro i butik samt férsilining i volym och virde under
implementeringsperioden, bevis 72,
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snuskyl och dérmed férsékra sig om bittre placering for produkterna i
kylen och mojligheter till marknadsféring pa den.

183. Iménga fall &r dock aterforsiljare ovilliga att ta risken att byta ut befintliga
kylar fran Swedish Match till kylar fran en helt ny eller liten marknadsaktor.
Dessutom skulle det anda vara nddvéndigt att ge stort utrymme i kylen at
Swedish Matchs must have-produkter. Eftersom utrymmet i de flesta
butiker dr begransat saknas ocksé ofta faktisk eller praktisk mdojlighet att
placera ut en extra kyl som tar plats fran andra produkter. Vissa aterfor-
siljare dr dessutom ovilliga att ha kylar fran flera tillverkare eftersom detta
upplevs som krangligt vid t.ex. utfdrande av service eller inte estetiskt
tilltalande.

184. Fo6r en ny aktdr pd marknaden med liten forsdljning ér det i ménga fall inte
heller ekonomiskt gangbart att bekosta en egen snuskyl for att uppna bittre
synlighet genom placering i kylen och marknadsforing pé& den.

185, Slutligen dr manga snusare varumaérkestrogna och haller sig ofta till
Swedish Matchs inarbetade varumérken. Detta giller sdrskilt i det
lonsamma premiumsegmentet. Det bast fungerande sittet att ta sig in pa
marknaden har dérfor hittills varit att konkurrera med pris i lagpris-
segmentet, For [agprissnus dr dock lonsamheten mycket 1ag i jamforelse
med premium.

186. Sammanfattningsvis dr trycket fran potentiella konkurrenter lagt pa den
svenska snusmarknaden.

Motverkande képarmak!

187. En ytterligare faktor som ska beaktas vid beddmningen av om Swedish
Match har en dominerande stéllning pa den svenska snusmarknaden dr om
det finns kunder med tillracklig motverkande képarmakt. I forevarande fall
finns ett flertal centralstyrda butikskedjor som har viss motverkande képar-
makt mot Swedish Match. Aven dessa kedjor &r dock beroende av att silja
en hog andel Swedish Match-produkter och de kan inte byta till enbart
konkurrerande féretags produkter. Enskilda butiker hos kedjor med lag
centralstyrning, i har inte nagon beaktansvard koparmakt avseende
sadana fragor som r0r t.ex. snuskylar och som inte beslutas centralt.

188, Bland fria butiker och i den s.k. semi-strukturerade handeln, dvs. icke
centralstyrda kedjor, saknas normalt motverkande kiparmakt. Aterfor-
siljarna dr &ven hir beroende av att sélja en hég andel Swedish Match-
produkter. Dessutom har de ofta Ianat en snuskyl fran Swedish Match och
kan ibland f& olika marknadsféringsbidrag eller andra erséttningar. Vissa

7 - marknadsundersdkning {6r Swedish Match ”_”, 5. 22 och 24, bevis 17.
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butiker har t.0.m. latit Swedish Match bekosta delar av butiksinredningen.
Manga sma fria butiker kan alltsd ndrmast anses befinna sig i viss beroende-
stallning till Swedish Match.

189. Sammanfattningsvis finns alltsa inte tillrdcklig motverkande koparmakt pa
den svenska snusmarknaden for att Swedish Match inte ska anses ha en
dominerande stéllning.

Sammanfatining dominerande stillning

190, Som beskrivits ovan dr det alltsa ett stort antal faktorer som bidrar till
Swedish Matchs mycket starka stdllning pa den svenska snusmarknaden.
Bland dem som fortjéinar att framhallas sarskilt kan ndmnas att Swedish
Match under missbruksperioden hade mycket hoga marknadsandelar,
sirskilt i det Ionsamma premiumsegmentet. Vidare var Swedish Match i
kraft av sina mycket starka varumérken en oundviklig handelspartner for
aterforsiljarna av snus och den utmaningsbara andelen av marknaden var
lag. Dessutom var trycket fran potentiella konkurrenter relativt lagt och pa
stora delar av marknaden saknades det beaktansvird motverkande képar-
makt,

191. Swedish Match hade sammanfattningsvis under missbruksperioden en
dominerande stillning pa marknaden for forsaljning av snus till aterfor-
saljare i Sverige.

Missbruk

Inledning

192. Av EU-domstolens praxis foljer att missbruk ar ett objektivt begrepp som
avser sddant beteende hos ett foretag i dominerande stéllning som, pa en
marknad ddr konkurrensen redan &r forsvagad just till £6ljd av foretagets
nidrvaro pa den marknaden, hindrar att den konkurrens som fortfarande
foreligger uppritthalls eller utvecklas genom anvandandet av andra
metoder dn sddana som réknas till normal konkurrens om varor och tjanster
pa grundval av de ekonomiska aktdrernas prestationer.”

193. 2 kap. 7 § KL tar saledes sikte pa den situationen att konkurrensen pa en
viss marknad redan dr férsvagad pa grund av att det finns ett foretag med
dominerande marknadsstallning, och att detta féretag genom att agera pa
ett otillborligt sitt skadar de forutsatiningar for faktisk eller potentiell
konkurrens som trots allt finns. Att ett sddant forfarande ar forbjudet for
foretag med dominerande marknadsstillning har sin grund i att férfarandet
till foljd av foretagets styrka ar srskilt dgnat att skada konkurrensen och

72 Se tex. mal C-549/10 P, Tomra Systers nifl. mot kommissionen, p. 17.
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andra foretags intressen. Ett dominerande foretag har alltsé ett sérskilt
ansvar for att inte genom sitt beteende skada en effektiv konkurrens.”

194. Nar det géller graden av marknadsstyrka hos det dominerande foretaget
paverkar denna i princip effekterna av det aktuella fGretagets beteende
snarare dn forekomsten av missbruket som sddant.”

195, Vid en bedémning av om ett foretag har missbrukat sin dominerande
stallning &r det tillrdckligt att visa att atgdrden av foretaget i dominerande
stillning tenderar att begrinsa konkurrensen eller att beteendet har eller kan
ha sddana verkningar.” Det dr alltsa inte nddvandigt att pavisa en faktisk
paverkan pa konkurrensen.

196. Om det visas att ett foretag har en konkurrensbegransande avsikt dr deten
omstdndighet som, tillsammans med andra, kan beaktas for att beddma om
det ror sig om missbruk. Interna dokument som visar att det finns en
konkurrensbegransande strategi kan alltsd vara anvéandbara for att tolka det
dominerande foretagets beteende.”

Swedish Matchs missbruksforfarande m.m.

Inledning _

197. 1 det foljande ges inledningsvis en bakgrund om Swedish Matchs interna
arbete med hyllkantsetiketter. Dérefter beskrivs i de tvd avsnitten om
inforandet och tillimpningen av etikettsystemet det beteende som utgdr
sjdlva missbruksférfarandet. Slutligen redogors fér omstandigheterna kring
nér Swedish Match upphorde med det tvingande etikettsystemet och
omfattningen av etikettsystemet pa marknaden.

Swedish Matchs interna projektarbete riorande hyllkantsetiketter

198. Under hosten 2010 inledde Swedish Match ett projekt kring hyllkants-
etiketter i snuskylar, Bakgrunden till Swedish Matchs etikettprojekt var
enligt Swedish Match att det i snuskategorin kommit att bli s& att budskap
om produkter, priser m.m. exponerades pa ett rfrigt, otydligt och oover-
skadligt sétt i kylarna. Arbetet avslutades hosten 2011 och resulterade i
enhetliga etiketter f6r Swedish Matchs egna produkter, med undantag for
Swedish Matchs lagprissnus Kaliber.

199. Samtliga etiketter utom Kaliber hade utrymme {6r prisuppgift, i formen av
en oval, pa etikettens nederdel, vilken endast fanns pa etikettens ena sida.

™ Se t.ex. mal C-52/09, Konkurrensverket mof TelinSonera, p. 24 och MD 2013:5, TelizSonera, p. 151.
7 Se t.ex, mal C-549/10 P, Tomra Systems m.fl. niot konunissionen, p. 39 och kommissionens
prioriteringsvigledning, p. 20 fOrsta strecksatsen.

7% Se t.ex. mal C-549/10 P, Tomra Systems m.fl. mol kosmmissionen, p. 68.

% Se t.ex. mél C-549/10 Tomra Systems nrfl. mot konmissionen, p. 1921, och kommissionens
prioriteringsvégledning, p. 20 sjunde strecksatsen.
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neutrala etiketter fér samtliga varumérken pa marknaden, parallellt med att
kontakt skulle tas med &vriga snusleverantirer.®

209. Efter att en intern juridisk kontroll hade gjorts av etikettsystemet, fattade
Divisionsledningsgruppen beslutet att inféra det tvingande etikettsystemet
ndgon gang fore den 20 juni 2012 d& BAT, Skruf och JTI fick information om
beslutet. Enligt Swedish Match vixte beslutet fram och det fattades alltsa
inte vid négot specifikt mote.

Inférandet av det tvingande etikettsystemet

210. Swedish Match informerade BAT, Skruf och JTT om sitt beslut att infOra det
tvingande etikettsystemet per e-post den 20 juni 20122 Swedish Matchs
mindre konkurrenter kom emellertid inte att omfattas av utskicket och fick
ingen information i forvig, utan uppméarksammades pa etikettsystemet av
sina kunder eller vid besok i butik.

211. Idet informationsblad som Swedish Match skickade till BAT, Skruf och JTI
den 20 juni 2012 — och senare dven till vissa butikskedjor och vissa mindre
konkurrenter — angavs under rubriken “Hjilp kunden hitta rétt i kylen”
foljande.

"1 syfte att sikerstilla en prydlig och ldttoverskadlig kategori kommer Swedish
Match att arbeta for ett enhetligt utseende pa var varu- och priskommunikation. Som
ett férsta steg i detta kommer vi att implementera ett enhetligt etikettutseende pa
samtliga produkter i viira kylar. Etiketterna ska vara utformade enligt manualen pa
nista sida. I de fall ni inte kan, eller vil}, tillhandahélla oss etiketter pa era produkter
kommer vi att utforma generiska etiketter med era varunamn och format. Vér siljkér
kommer aktivt att arbeta f6r att sikerstilla att detta enhetliga manér efterfdljs. Vi har
f6r avsikt att pAborja arbetet ute i butik i augusti,”

212, Pabaksidan av informationsbladet fanns en manual med instruktioner och
matt for hyllkantsetiketter. Manualen innehaller krav pa bl.a. typsnitt,
textstorlek, produktspecifikationer och vergripande design.#

213. De nya etiketterna var rektanguldra till formen och dubbelsidiga. P4 den ena
sidan fanns ett utrymme f&r att ange pris, i form av en pristta inom en oval
pé etikettens nederdel, men inte p& den andra sidan, Orsaken till detta var
enligt Swedish Match att vissa aterforséljare foredrog att ha en separat
prislista. Etiketterna var inte helt generiska utan fick bl.a. ha en “solid
bakgrundsfiarg” som representerade varumairket och vara utrustade med
varumirkets logotyp i kontrasterande farg (maxhéjd 10,5 mm och

8 Bevis 38.

& E-postmeddelande frin Swedish Match till BAT, Skruf och JTI den 20 juni 2012, bevis 25.
8 Se informationsblad, bevis 26.

8 Se informationsblad, bevis 26.
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maxbredd 50 mm). Vidare fick snustillverkarens logotyp skrivas i vitt med
en maxhdjd pa 3 mm. Enligt det tvingande etikettsystemet var det inte
tillatet att anvinda kampanjetiketter i Swedish Matchs kylar. Etikettmallen
utformades efter de etiketter som Swedish Match redan anviinde f&r sina
premiumprodukter.

214. Swedish Match har angett att man i de kylar som omfattades av etikett-
systemet upphdrde med att anviinda sérskilda etiketter for lagprissnuset
Kaliber och kampanjetiketter. Enligt uppgift fran andra marknadsaktorer till
Konkurrensverket har dock Swedish Match i viss utstrdckning fortsatt att
under implementeringsperioden den 1-7 oktober 2012 till den 3 april 2013
anvinda avvikande etiketter med storre prisuppgift och pris pé bada sidor
for Kaliber. I sammanhanget kan noteras att pa den bild av en snuskyl som
medfiljde Swedish Matchs informationsblad “Hjilp kunden hitta rétt i
kylen” si har lagprissnuset Kaliber avvikande etiketter med en
“prissplash” &

215. Aven om Swedish Matchs etikettmall séledes tillat begréinsade méjligheter
till sirskiljning genom anvéndande av en bakgrundsfirg som represen-
terade varumirket och anviandande av logotyp samf visst utrymme for att
ange pris pa ena sidan s& innebar mallen ett klart avsteg frén tidigare praxis
dir konkurrenterna sjilva fatt utforma och placera ut sina hyllkantsetiketter
anpassade for befintliga etiketthallare i Swedish Matchs snuskylar.®

216. Etikettsystemet innebar t.ex. att Swedish Matchs konkurrenter inte langre
fritt fick vélja sidrskiljande farger, storlek och utformning av logotyp och
prisuppgift samt vilken annan information (t.ex, smak, tobaksstyrka eller
format) de ville framhélla fér den aktuella produkten. Konkurrenterna
berévades dven méjligheten att anvinda sarskilda kampanjetiketter i
samband med lansering av nya produkter eller smaker.

217. Swedish Match har i samband med att informationen om det tvingande
etikettsystemet skickades till vissa konkurrenter angett att dess saljkér
skulle komma att ta bort etiketter som inte foljde mallen frén och med den
1 september 2012, Siljkaren skulle dé komma att placera ut etiketter som de
fatt av konkurrenterna alternativt generiska etiketter for respektive produkt
om de inte fatt nagra sddana etiketter.s

% Bevis 26.

8 1 den utstréickning konkurrenterna tidigare hade kunnat anvénda de stirre halvmaneformade
etiketterna, var det heller inte lingre méjligt enligt etikettmallen.

8 E-postmeddelande frin Swedish Match till BAT, Skruf och JTT den 20 juni 2012, bevis 25.




218.

219.

220.

221.

222,

223,

STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 45 (91)

De tre konkurrenter som over huvud taget fick information om etikett-
systemet den 20 juni 2012 fick endast en oskiligt kort period under
sommaren pa sig for att ta fram egna etiketter enligt Swedish Matchs mall.

Ovriga mindre konkurrenterna har sjilva behdvt kontakta Swedish Match
for att £ information om det tvingande etikettsystemet. T.ex. fick
Scandinavian Premium Tobacco kinnedom om etikettsystemet i butik och
kontaktade direfter Swedish Match. Swedish Match skickade information
om etikettsystemet forst torsdagen den 20 september 2012 och angav da att
etikettsystemet skulle borja gélla v. 40, dvs. nésta mandag, samt att om
Scandinavian Premium Tobacco ville gora ”... egna etiketter med
varumirkeslogotyp pa maste det vara 100 % efterfoljsamhet.”®

Implementeringen av etikettsystemet férsenades nigot och pabdrjades
enligt Swedish Match under vecka 40 &r 2012, dvs. ndgon géng mellan den
1 och den 7 oktober. Implementeringen skedde stegvis och enligt Swedish
Match avgjordes turordningen mellan olika butiker av en kombination av
kundens godkdnnande och praktisk genomforbarhet.

Swedish Match har uppgett att butikerna informerades innan etikett-
systemet implementerades, och att detta skedde genom centrala forhand-
lingar med kedjor samt vid séljkérens besok i de fria butikerna. Om kunden
sade nej implementerades inte etikettsystemet.

Swedish Match har vidare uppgett att om en kund motsatte sig att infora
det tvingande etikettsystemet avsdg Swedish Match att diskutera med
kunden och forsbka dvertyga denne om att det ur forséljningssynpunkt var
bittre att tillimpa Swedish Matchs etikettsystem. Enligt Swedish Match har
dock inte etikettsystemet inférts mot nagon butiks vilja. I det informations-
material som Swedish Match tog fram till konkurrenter och aterforsdljare
framgér dock inte att implementering var valfritt utan endast att Swedish
Match skulle komina att implementera etikettsystemet pa samtliga
produkter i deras kylar.»

Vid Konkurrensverkets marknadskontakter har ocksa framkommit att
aterférsdljarna inte alltid tillfragades om etikettsystemet innan det
implementerades och att vissa av aterforséljarna har uppfattat att de inte
hade nagot egentligt val nir det gillde att acceptera det nya etikettsystemet.
Det har dven framkommit att Swedish Match i manga fall har implemente-
rat etikettsystemet i enskilda butiker trots att den kedja de tillhr hade sagt

® E-postkorrespondens mellan Scandinavian Premium Tobacco och Swedish Match den 20
september till den 19 oktober 2012, bevis 27.
9 Sp informationsblad, bevis 26.
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nej pa central niva. Detta kan bero pa att enskilda butiker i ménga fall har en
mycket svag forhandlingsposition gentemot Swedish Match.

224. Aven BAT, Skruf och JTI har gett exempel pa att deras siljare fatt informa-
tion fran olika &terfOrsiljare att de upplevt sig pressade att infora etikett-
systemet for att fa battre villkor — eller i vart fall inte sémre villkor - av
Swedish Match nir det galler t.ex. dverleveranser av snus (gratis varor),
rabatter eller lan av kylar.

225. Det nya etikettsystemet var tvingande satillvida att Swedish Match inte
tillfragade sina konkurrenter eller &terférsiljarna om utformningen av nya
etiketter utan ensidigt tog initiativ till, utformade och informerade om att
systemet fortsdtiningsvis skulle komma att tilldmpas i alla Swedish Matchs
kylar. Konkurrenterna fick alltsd inte vilja om de ville acceptera det nya
etikettsystemet efler inte.

226. Det forhallandet att vissa dterf&rséljare i praktiken inte accepterade etikett-
systemet eller att det av andra skél inte kom att inforas hos en viss ater-
forsaljare, andrar inte etikettsystemets tvingande karaktir. Swedish Matchs
avsikt var att etikettsystemet skulle fa s& stort genomslag som majligt hos
aterforsiljarna, vilket dven framgér av Swedish Matchs siljkars dtgérder i
butik for att implementera etikettsystemet, se vidare nedan.

Swedish Matchs tillimpning av det tvingande etikettsystemet
227. Swedish Match har genomgaende tillampat det tvingande etikettsystemet
strikt och i vissa fall dessutom selektivt.

228. Swedish Matchs siiljkar utférde det praktiska arbetet med att placera ut
Swedish Matchs etiketter samt de etiketter som tillhandahallits av konkur-
renterna i de butiker dér etikettsystemet implementerades. Swedish Matchs
konkurrenter fick alltsa inte vélja att sjilva placera ut hyllkantsetiketter som
foljde Swedish Matchs etikettmall. '

229. Om en konkurrent skickade in etiketter som enligt Swedish Match inte
overensstimde med etiketimallen accepterades dessa inte utan Swedish
Match tryckte istdllet upp generiska gréavita etiketter,

230. De flesta av Swedish Matchs konkurrenter — bLa. BAT och Skruf — valde att
inte ta fram nagra etiketter enligt Swedish Matchs tvingande etikettmall,
eftersom de inte fick utforma etiketterna som de ville. De fick saledes sina
etiketter utbytta mot generiska gravita oavsett om deras befintliga etiketter
passade storleksmassigt i etiketthallaren.

231. JTI tryckte dock upp - etiketter, vilka dverséndes till Swedish Match
den 30 augusti 2012, dvs. fore det att etikettsystemet faktiskt implemen-
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terades i butik. Etiketterna passade storleksmissigt i etiketthallarna, var
orange och hade “LD” skrivet med den logotyp som JTI enligt egen uppgift
anvander for all sin varumirkeskommunikation.” Swedish Match satte dock
inte upp dessa etiketter eftersom de, enligt vad Swedish Match uppgett till
Konkurrensverket, inte dverensstimde med etikettmallen, Enligt Swedish
Match var det inte LD:s korrekta logotyp pa etiketterna och prisféltet
tverensstimde inte med Swedish Matchs instruktioner. Swedish Match
patalade dock inte dessa brister for JTI utan bytte istillet ut JTLs befintliga
etiketter mot generiska gravita.

232. JTI tog den 26 oktober 2012 en férnyad kontakt med Swedish Match for att
sikerstilla att Swedish Match hade tagit emot etiketterna, och fick inte
heller d& nigon aterkoppling. I samband med att Konkurrensverket darefter
har kommunicerat visst material ur drendeakten med JTI har JTI dock fatt
veta att Swedish Match inte har accepterat etiketterna, Swedish Match har
dérefter i januari 2013 angett att man skulle anvinda JTLs etiketter om JTI
indrade prisfiltet enligt Swedish Matchs mall och att man inlett en
kommunikation med JTI kring detta.

233. Swedish Match bytte dven ut de mindre konkurrenternas hyllkantsetiketter
mot generiska gravita. | borjan av implementeringsperioden gjordes detta
utan att Swedish Match forst hade informerat dessa konkurrenter om
beslutet att infora ett tvingande etikettsystem.

234. FEfter att ha begért och fatt information fran Swedish Match om etikett-
systemet valde Scandinavian Premium Tobacco atttrycka upp egna etiketter
anpassade efter Swedish Matchs etikettmall. Scandinavian Premium
Tobacco skickade etiketterna till Swedish Match for uppsittning i Statoil-
butikerna, men Swedish Match satte anda upp generiska grévita etiketter —
som i vissa fall var felstavade — i manga Statoil-butiker. Niir Scandinavian
Premium Tobaccoifrigasatte detta fick de beskedet att etiketterna kunde ha
tagit slut och att de borde skicka in fler. | andra butiker satte Scandinavian
Premium Tobacco dérfor sjilva upp egna etiketter anpassade efter Swedish
Match etikettmall. Aven dessa togs dock i ménga fall bort av Swedish Match
och ersattes av generiska gravita etiketter,

235. V2 Tobacco tog i januari 2013 fram nya rektanguldra etiketter som storleks-
massigt passade i etiketthéllarna men som bl.a. hade tydligare prisuppgift
och fler firger &n vad som tilléts enligt etikettmallen. Swedish Match bytte i
vissa fall ut dessa etiketter mot generiska gravita.

91 Exempel pd hyllkantsetiketter som Swedish Match och konkurrerande snustillverkare anvénde
fére, under och efter det tvingande etikettsystemet, bevis 29.

92 E-postkorrespondens mellan Scandinavian Premium Tobacco och Swedish Match den 20
september till den 19 oktober 2012, bevis 27.
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Gotlandssnus och AG Snus/Tobacco House of Sweden valde att inte férstka
ta fram ndgra nya etiketter enligt Swedish Matchs etikettmall. Dessa
konkurrenter fick ocksé sina etiketter utbytta mot gravita generiska, trots att
deras befintliga etiketter redan passade storleksmaéssigt i etiketthallarna.

Swedish Match har alltsa i stort sett genomgaende tagit bort konkurren-
ternas etiketter och placerat ut grévita etiketter f6r deras produkter. I
samband med att de bytt ut konkurrenternas etiketter har Swedish Matchs
saljkarsrepresentanter i flertalet fall valt att anvénda etikettsidan utan pris
eller att inte fylla i prisattan pa de generiska etiketterna.

Enligt Swedish Match dr det aterfdrsdljarnas uppgift att synliggora pris for
konsumenten och séljkaren ska inte ha forsokt paverka dessa att inte
anvinda pris. Enligt Konkurrensverkets marknadskontakter har det dock
forekommit att Swedish Match har anvént etikettsidan utan pris i strid med
aterforsiljarnas dnskemél. Swedish Match har samtidigt kunnat utnyttja sin
exklusiva rétt att sdtta upp marknadsforingsmaterial pa sina kylar {6r att
t.ex. kommumicera nyheter eller att ange priset for sitt eget lagprissnus

Kaliber# Av infoblad till sdljkaren under hésten 2012 angdende fria kunder
framgar t.o.m. att man alltid ska ha ”*".9“

I'vart fall BAT:s, Skrufs och JTI:s séljkarer har under tiden for etikett-
systemet efter dialog med aterforsiljarna i de butiker de bestker l6pande
forsokt byta tillbaka till sina egenutformade etiketter, eller &tminstone
vinda etiketten sa att priset visats. I relativt stor utstrédckning valde
aterforsiljare med egen beslutanderétt i butik dérvid att byta tillbaka till
konkurrenternas gamla etiketter. Enligt Swedish Matchs konkurrenter
berodde detta pa att de flesta aterfoérsaljare vill ha tydliga och sérskiljande
etiketter.

I de butiker dér etikettsystemet implementerades och konkurrenterna satte
upp etiketter som inte dverensstimde med etikettmallen tog emellertid
Swedish Matchs siljkar vid nésta bestk ofta aterigen ner dessa och ersatte
dem med gravita generiska etiketter. Enligt Swedish Match lade saljkaren
ner mycket tid pa att se till att etikettsystemet uppréttholls pa detta stt.

Swedish Match har ocksa i vissa fall tillimpat det tvingande etikettsystemet
selektivt. T.ex. forekom det att Swedish Match tog bort konkurrenternas
etiketter utan att ersétta dem med nya, att Swedish Match anvinde sig av
avvikande hyllkantsetiketter med storre prisuppgift fr sitt eget lagprissnus
Kaliber samt att Swedish Match anvinde etiketter utan prisangivelse ftr
sina premiumprodukter, visade priset pa sin lagprisprodukt Kaliber och

% BAT:s bildexempel fran — den 13 mars 2013, bevis 34.

9 Key Account Manager Info Siljcykel 6 2012, bevis 68.
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satt de generiska grévita etiketterna kvar dven under 2014. Detta kan bero
pa att de konkurrenternas siljkarer inte besoker dessa butiker och inte har
kunnat byta ut etiketterna, att terférsiljarna valt att behélla de gravita
etiketterna eller i enstaka fall att Swedish Match eller en aterfGrsiljare har
fortsatt byta ut etiketterna trots att implementeringen av etikettsystemet har
upphort,

247. Sedan implementeringen av det tvingande etikettsystemet avbrots anvander
Swedish Match inte enhetliga etiketter for sina egna produkter. Swedish
Match har bla. atergatt till att {or lagprissnuset Kaliber anvénda sérskilda
neongula etiketter med tydligare angivet pris i form av en “prissplash” pa
bdda etikettsidorna. Dérutdver anvinder Swedish Match kampanjetiketter
pé samma sétt som fore inforandet av etikettsystemet.

248. 1samband med att etikettsystemet slutade tillimpas paborjade Swedish
Match dven omgéende ett nytt etikettarbete for att utveckla nya etiketter for
Swedish Matchs egna produkter. Arbetet med de nya etiketterna pausades
under hosten 2013, vilket enligt Swedish Match berodde pé en omorganisa-
tion av den skandinaviska verksamheten. Swedish Matchs arbete med nya
etiketter beskrivs ndrmare nedan i avsnittet “Hyllkantsetiketter &r viktiga
for att kommunicera pris och varumérke mot bakgrund av de speciella
marknadsférhallandena pa snusmarknaden”.

Omfattningen av det tvingande etikettsystemet

249. Swedish Match tillimpade alltsa det tvingande etikettsystemet i butik fran
den forsta veckan i oktober 2012 till dess att implementeringen avbrots den
3 april 2013, dvs, omkring sex ménader, Etikettsystemet var emellertid
enligt Swedish Matchs informationsutskick den 20 juni 2012 avsett att
tillampas tills vidare.

250. Som angetts ovan implementerades etikettssystemet stegvis i butikerna. I de
allra flesta butikerna som under missbruksperioden hann implementera
systemet, Over . procent, skedde implementeringen under oktober och
november 2012.%

251. Enligt Swedish Matchs information till BAT, Skruf och JTT den 20 juni 2012
skulle det tvingande etikettsystemet inféras i samtliga Swedish Matchs
snuskylar. Swedish Match har placerat ut ca tre fjirdedelar av kylarna pa
marknaden och dessa finns i ca tre fjirdelar av butikerna.®

¥ Sammanstéllning av leveransdata fran Swedish Match Distribution och uppgifter frin Swedish
Match som visar datum for implementering av etikettsystemnet i butik enligt uppgift fran Swedish
Match, bevis 77.

% Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 4, bevis 19.
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252. Swedish Match har ddrefter i yttrande till Konkurrensverket uppgett att
avsikten var att etikettsystemet endast skulle inféras i s.k. besdksbutiker,
dvs. sddana butiker som anségs tillrickligt viktiga for att bestkas av
Swedish Matchs siiljare. Att avsikten med etikettsystemet var att begransa
det till s.k. besoksbutiker framgér inte ndgonstans i den dokumentation fran
Swedish Matchs interna etikettprojekt som Konkurrensverket har tillgang
till, eller i Swedish Matchs information till terforséljare och konkurrenter i
samband med inférandet av etikettsystemet, I praktiken har ocksa Swedish
Match enligt egen uppgift implementerat etikettsystemet i narmare . icke-
bestksbutiker, enligt Swedish Match t.ex. i samband med underhéll av en
snuskyl.»

253. Enligt uppgift frin Swedish Match i november 2012 uppgick antalet besoks-
butiker som hade en eller flera Swedish Match-kylar till av Swedish
Matchs sammantagt - kunder, vilket utgdr knappt i procent av
kunderna.® Swedish Match papekade i detta ssmmanhang att antalet
kunder dndras hela tiden och att siffrorna kan variera nagot vid olika
tidpunkter.

254, Isamband med att Swedish Match informerade Konkurrensverket den
5 april 2013 om att de hade avbrutit implementeringen av det tvingande
etikettsystemet angav Swedish Match att etikettsystemet endast hade inforts

i sammanlagt ca butiker och att det séledes var en mycket liten del av
snusforsiljningen i Sverige som 6ver huvud taget hade berdris av etikett-
systemet.

255. Konkurrensverket har direfter fatt leveransdata fran Swedish Match
Distribution for de fyra storsta snustillverkarna i Sverige, dvs. Swedish
Match, BAT, Skruf och JTL Leveransdatabasen avser samtliga forsiljnings-
stallen som Swedish Match Distribution levererat snus till under perioden
mars 2012 t.o.m. juli 2013. Datamaterialet omfattar i princip all férséljning av
snus till aterforsiljare under den aktuella perioden.i

% Sammanstillning av leveransdata frdn Swedish Match Distribution och uppgifter fran Swedish
Match som visar antal butiker som infért respektive avsett att inféra etikettsystemet enligt uppgift
fran Swedish Match uppdelat efter Swedish Matchs klassificering av bestks- och icke-bestkskunder,
bevis 76.

190 Swedish Matchs ytirande den 13 november 2012, s. 15, bevis 19. —

01 Leveransdatabasen innehaller frséljning till Aterforsiljare inom detaljhandel, servicehandel och
s.k. oklassad handel (i princip motsvarande fria butiker), hotell/restaurang/café, travel retail och
internetbutiker. I denna stimningsansfkan anviinds begreppet "butiker” for samtliga dessa
kategorier.

12 De mindre snustillverkarnas forsilining ingdr inte i leveransdatabasen. Deras sammanlagda
marknadsandel uppgar enligt AC Nielsen till sammanlagt mindre &n . procent, se Swedish Matchs
Exceldokument med information om snustillverkarnas marknadsandelar 2004-2014, bevis 6.1
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256. Swedish Match, BAT, Skruf och JTT har limnat information till Konkurrens-
verket om forhallandena i de butiker som omfattas av leveransdatabasen
vad géller kategorikaptenskap, antal kylar, typ av butik, om och nér etikett-
systemet implementerades samt om etikettsystemet var avsett att
implementeras eller inte.

257. Som angetts ovan varierar antalet butiker beroende pé vilken tidpunkt eller
tidsperiod man tittar pa. For att undvika dubbelrdkning har Konkurrens-
verket vid bedomningen av vad som utgdr en unik butik utgatt fran
butikens fysiska adress. I leveransdatabasen har - butiker kunnat identi-
fieras.o Till dessa tillkommer totalt - butiker som bestéller snus fran egna
distributionscentraler och inte direkt fran Swedish Match Distribution.1
Eftersom dessa . butiker inte anges i leveransdatabasen fanns det allts&
totalt - butiker. s Detta ar nagot ldgre dn de - kunder Swedish
Match uppskattat att de hade totalt enligt ovan, vilket bl.a. kan bero pa att
vissa butikers forbutiker utgdr egna legala enheter och att vissa butiker inte
har fatt ngra snusleveranser av Swedish Match Distribution under den
aktuella perioden.

258. Av de totalt - identifierade butikerna i Swedish Match Distributions
leveransdata har Swedish Match angett att etikettsystemet var avsett att
implementeras i - butiker, dvs. knappt halften.s Enligt Swedish Match

praktiken dr dock andelen sannolikt nagot hogre eftersom AC Nielsens forséliningsdata inte
inkluderar fria butiker dér de mindre tillverkarna har uppgett att de har higre marknadsandel.

103 For att identifiera butikerna har varje butiks Swedish Match-kundnummer (SWM-nr) anvénts, .
N ' I 5Vt

identifierats i leveransdatabasen f&r perioden mars 2012 t.o.m. juli 2013 exklusive butiker som
endast siljer nikotinfritt snus. Dessa SWM-nr motsvarar totalt siska butiker exklusive
distributionscentraler,

4] Jeveransdatabasen finns fyra sidana distributionscentraler som i sin tur levererar snus till -
Coop/KF-butiker och [l Lid1-butiker.

105 Sammanstillning av leveransdata frén Swedish Match Distribution och uppgifter fran Swedish
Match som visar antal butiker som infort respektive avsett att infora etikettsystemet enligt Swedish
Match uppdelat efter DELFILs butiksklassificering, bevis 71. I stort sett samiliga dessa butiker har
salt snus fran Swedish Match, se sammanstillning av leveransdata frdn Swedish Match Distribution
och uppgifter frdn Swedish Match som visar antal butiker som infort respektive avsett att inféra
etikettsystemet enligt uppgift frén Swedish Match uppdelat efter vilken snustillverkare som
levererat till butik, bevis 74.

105 Sammanstillning av leveransdata fran Swedish Match Distribution och uppgifter frin Swedish
Match som visar antal butiker som infort respektive avsett att infora etikettsystemet enligt Swedish
Match uppdelat efter DELFLs butiksklassificering, bevis 71. Enligt Swedish Match var
etikettsystemet avsett att implementeras i- butiker som ingick i leveransdatabasen.
Konkurrensverket saknar information om etikettsystemet var avsett att implementeras i ndgra av de
. Coop/KF- och Lidlbutiker utdver de . som enligt Swedish Match faktiskt implementerade
systemet,




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 53 (91)

kom dock i praktiken etikettsystemet att implementeras i totalt -
butikerw, dvs. ndrmare en tredjedel.1®

259. Skruf har gett exempel pé ytterligare — butiker som implementerade
etikettsystemet. Eftersom Swedish Match har forklarat att de inte vet om
dessa tillkommande butiker har implementerat systemet har Konkurrens-
verket anvint sig av den information som Swedish Match har lamnat for att
inte dverskatta den faktiska omfattningen av etikettsystemet.

260. Antalet butiker som faktiskt implementerade etikettsystemet ar alltsa
visentligt hdgre dn vad Swedish Match angav i samband med att de avbrot
implementeringen (minst - butiker jamf{ért med - butiker).
Swedish Match har forklarat detta med att de i ett forsta skede gjorde en
uppskattning, men direfter en manuell inventering via Swedish Matchs
siljkar, varvid det framgick att det var ett storre antal &n de tidigare
uppskattat som implementerat systemet.

261. Swedish Match har anfort att inte hela implementeringsplanen hade
genomfrts nir implementeringen avbrots den 3 april 2013, men att
implementeringen i princip var klar, Det kunde alltsa ha funnits enstaka
butiker som é&nnu inte hunnit fa information om det tvingande etikett-
systemet. Det stora flertalet av de butiker som hade en Swedish Match-kyl
men som inte hade implementerat etikettsystemet per den 3 april 2013 torde
dock vara sddana som Swedish Matchs séljare inte regelbundet besdkte eller
som hade beslutat att tills vidare inte inf6ra etikettsystemet. Bland de
sistnimnda finns flera av de storre livsmedelskedjorna, t.ex. Axfood, Coop
och Bergendahls. Foretradarna f6r dessa butiker har i kontakter med
Konkurrensverket angett att de var kritiska till etikettsystemet, eftersom
tex. priset syntes for daligt och dérfér missgynnade lagprissegmentet.

262, De butiker dér etikettsystemet enligt Swedish Match var avsett att
implementeras stod f6r i genomsnitt ca tva tredjedelar av den svenska
snusforsdljningen i bade volym och virde under implementerings-
perioden.® De - butiker som faktiskt hade implementerat etikett-

W7 Sammanstillning av leveransdata {rin Swedish Match Distribution och uppgifter frin Swedish
Match som visar antal butiker som infort respektive avsett att infora etikettsystemet enligt Swedish
Match uppdelat efter DELFI:s butiksklassificering, bevis 71. Enligt Swedish Match hade i
butiker som ingick i leveransdatabasen implementerat etikettsystemet. Dessutom hade enligt
Swedish Match . Coop/KF-butiker som gjorde sina inkép frdn ndgon av de fyra

distributionscentralerna implementerat etikettsystemet.
108

109 m ett forsdliningsvirde till butik om _ ke av fotalt - dosor

till ett forsiliningsvirde till butik om — kr. I denna berdkning har samtliga férséljning

fran de fyra distributionscentralerna raknats som forséljning frén butiker som etikettsystemet inte
var avsett att implementeras i.

Sammanstilining av leveransdata frin Swedish Match Distribution och uppgifter frén Swedish




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 54 (91)

systemet stod for i genomsnitt ca en tredjedel av den svenska snusférséljnin-
gen i bade volym och virde under implementeringsperioden.i®

263. Implementeringen av det tvingande etikettsystemet omfattade butiker inom
samtliga olika butikskategorier. Av de butiker som implementerade etikett-
systemet var de flesta fria butiker, dvs. icke kedjeanslutna eller ostruktu-
rerade butiker (ndrmare . procent av de fria butikerna implementerade
etikettsystemet).1 Mer én tre fjardedelar av de fria butiker dér Swedish
Match enligt egen uppgift avsag att implementera etikettsystemet gjorde
ocksa detta. v

264. Aven bland vissa kedjor inom den s.k. semi-strukturerade handeln, t.ex.

EMAB och Privab MyWay, var implementeringsgraden hog, -
d procent.t? Inom Direkten, som pa central niva

beslutade att inte inféra etikettsystemet, infordes etikettsystemet dndé i

I - o.t/ccrna.

265. Nar det galler butikskedjorna i den strukturerade handeln varierade
implementeringsgraden kraftigt mellan och inom de olika kedjorna. Inom
vissa kedjor, sdsom Statoil och Netto, implementerade i stort sett samtliga
butiker etikettsystemet. Inom ICA implementerade mellan d
- av butikerna inom de olika koncepten etikettsystemet. Inom Axfood
och Bergendahls, som inte accepterade etikettsystemet centralt, implemen-
terades énda etikettsystemet i ett antal butiker inom de friare koncepten

inom respektive kedja. Inom Coop Sverige, som enligt Swedish Match inte
omfattades av etikettpolicyn, implementerades etikettsystemet &nda i.

- butiker,

Match som visar snusférsilining i véirde och volym under implementeringsperioden uppdelat efter
butiker som infort etikettsystemet respektive avsett att infdra etiketisystemet enligt Swedish Match,
bevis 73,

110 - dosor till ett férséiljninisvéirde till butik om — kr av totalt _ dosor

till ett forsdljningsvarde il butik kr. I denna berikning har samtlig fSrsiljning fran

de fyra distributionscentralerna riknats som férsélining frén butiker som inte har implementerat
iy e —T——

av leveransdata frén Swedish Match Distribution och uppgifter frin Swedish Match som visar
snusfirsiljning i virde och volym under implementeringsperioden uppdelat efter butiker som infort
etikettsystemet respektive avsett att infora etikettsystemet enligt Swedish Match, bevis 73.

U Ca av totalt ca - fria butiker, '

12 av- fria butiker som avsdg att implementera systemet, Se sammanstilining av
leveransdata frin Swedish Match Distribution och uppgifter frin Swedish Match som visar antal
butiker som infort respektive avsett att infora etikettsystemet enligt uppgift fran Swedish Match
uppdelat efter Swedish Matchs butiksklassificering, bevis 75.

13 Co I av totalt ca l EMAB-butiker respektive ca . av totalt ca . Privab MyWay-butiker.

112 Ca S av totalt ca ] Direktenbutiker. Se sammanstéllning av leveransdata frén Swedish Match
Distribution och uppgifter frin Swedish Match som visar antal butiker som infort respektive avsett
att inféra etikettsystemet enligt Swedish Match uppdelat efter DELFLs butiksklassificering, bevis 71.
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266. Bland de kedjor som inte implementerade systemet alls finns bl.a. 7-eleven
och Pressbyrén (for vilka BAT var kategorikapten) samt Willys och Preem.

Sammanfattning av missbruksforfarandet

267. Swedish Match har infort ett etikettsystem for hyllkantsetiketter i sina
snuskylar enligt vilket dess konkurrenter tvingades att antingen folja
Swedish Matchs etikettmall eller acceptera att Swedish Match bytte ut
befintliga etiketier mot generiska grévita. Etikettsystemet uppstéllde
begrinsningar i Swedish Matchs konkurrenters frihet att utforma sin
marknadsféring genom sadana etiketter och till f6ljd av etikettsystemet fick
konkurrenterna simre forutsétiningar for pris- och varumirkeskommunika-
tion jamfort med dittillsvarande praxis enligt vilken de sjélva utformat och
placerat ut sina hyltkantsetiketter i Swedish Matchs kylar inom ramen {6r
befintliga etiketthéallare.

268. Swedish Matchs har implementerat etikettsystemet utan att i forvig
informera vissa konkurrenter, BAT, Skruf och JTI som fick information om
etikettsystemet fick oskiligt kort tid pa sig att ta fram nya etiketter. Swedish
Match har dérutdver tillimpat etikettsystemet strikt och i vissa fall selektivt
enligt vad som beskrivits ovan, Slutligen har Swedish Match implementerat
etikettsystemet hos ménga enskilda aterforsiljare utan att dessa i praktiken
har getts nagon mdjlighet att vélja att avsta.

269. Swedish Matchs missbruksférfarande inleddes i samband med att Swedish
Match den 20 juni 2012 informerade BAT, Skruf och JTI om beslutet att
inféra det tvingande etikettsystemet som var avsett att tillampas tills
vidare."s Missbruksforfarandet avslutades nir Swedish Match den
3 april 2013 beslutade att upphdra med implementeringen och informerade
BAT, Skruf och JTT om detta.ts

270. Missbruksforfarandet har omfattat samtliga Swedish Matchs snuskylar,
vilket motsvarar ca tre fjardedelar av kylarna och tre fjairdedelar av
butikerna p4 marknaden.” Swedish Match hade per den 3 april 2013 da
implementeringen upphorde infort etikettsystemet i knappt 30 procent av
butikerna p& marknaden.s Dessa butiker stod for drygt en tredjedel av den
svenska snusforsiljningen beriknat i bade volym och virde.

15 Tfr MDD 1998115, Posten, s. 9, ddr redan Postens avisering av en viss zonprislista utgjorde missbruk.
1% Swedish Matchs brev den 3 april 2013, bevis 28,

W Ca - av totalt ca - snuskylar utplacerade i - av totalt _ butiker. Enligt
Swedish Match var dock avsikten att implementera det tvingande etikettsystemet i de

butiker som Swedish Matchs siiljare regefbundet bestiker.

" Ca - av totalt ca - butiker. Se Sammanstillning av leveransdata fran Swedish Match
Distribution och uppgifter frin Swedish Match som visar antal butiker som infort respektive avsett
att inféra etikeltsystemet enligt Swedish Match uppdelat efter DELFLs butiksklassificering, bevis 71.
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Hyllkantsetiketter ér viktiga for att kommunicera pris och varumirke mot bakgrund av de

speciella marknadsforhdllandena pd snusmarknaden

Inledning

271, Mot bakgrund av de speciella marknadsforhallanden som rider pa den
svenska snusmarknaden dr hyllkantsetiketter ett mycket viktigt konkurrens-
medel for pris- och varumiirkeskommunikation. Nedan beskrivs forst vikten
av hyllkantsetiketter som konkurrensmedel f6r snus i allménhet och sedan
redogdrs for Swedish Matchs egen syn pa vikten av hyllkantsetiketter.

Allmiant om vikten av hyllkantsetiketter som konkurrensmedel

272. Under Konkurrensverkets utredning har savél Swedish Matchs konkur-
renter som foretradare for enskilda butiker och butikskedjor framhallit hur
viktigt dels synlighet, dels pris — sérskilt inom lagprissegmentet — dr som
konkurrensmedel vid forsilining av snus och for att fd snuskonsumenter att
provanya produkter. Forskning p& marknadsforingsomréadet visar ocksa att
forbattrad priskommunikation fér en produkt (genom t.ex. skyltning, storre
skrift eller avvikande firg) leder till ligre sokkostnader for konsumenterna
och darigenom 6kad forséljning.1#

273. Att pris- och varuméarkeskommunikation ar viktigt framgéar vidare av flera
marknadsunderstkningar som Swedish Match och dess konkurrenter latit
utféra» BAT, Skruf och JTI har ocksé angett och gett exempel pa att de
genomgaende har hdgre marknadsandelar i sidana butiker eller butiks-
kedjor dir de har bra forutsitiningar att kommunicera priser och varu-
mirken samt att de har higre marknadsandelar vid forséljning ur snuskylar
dn ur varuautomater dér deras produkter inte syns.

274. Det férhallandet att mojligheterna till traditionell marknadsforing av snus ar
starkt begriinsade enligt tobakslagen och enligt vissa butikskedjors interna
riktlinjer bidrar till att den pris- och varumérkeskommunikation som
faktiskt tillats i och pé snuskylarna blir sarskilt viktig. Flera av Swedish
Matchs konkurrenter samt foretradare for butiker och butikskedjor har
ocksa bekriftat att marknadskommunikation i anslutning till produkten,
dvs. i och pd snuskylarna, ofta dr mest effektiv.

19 Ge tex, Jens Nordfalt, Marknadsfdring i butik — Om forskning och branschkunskap i
detaljhandeln, 2007, och Stephan Seiler, The impact of search costs on consumer behavior: A
dynamic approach, Quantitative Marketing and Economics, Vol. 11, No. 2, 2013, s. 155-203.
120 Se t.ex. utdrag ur marknadsundersdkning for BAT, *
‘, 2012-02-15, 5, 30, bevis 57, marknadsundersékning fér Swedish Match
7, 2009-11-10, s. 8 och 54-56, bevis 14,
marknadsunderstkning fiir Swedish Match
” 2012, s. 8, 26 och 30, bevis 55, Swedish Matchs
marknadsundersékning “ *, 5. 4-5, 7 och 10, bevis

54, [l morknadsundersdkning for Swedish Match, “ ", 2013-01-21,
sérskilt s, 11, bevis 56, och ﬁ marknadsunderstkning for Swedish Match ”-

”, 2012-02-20, sérskilt s. 36, bevis 16.




STAMNINGSANSOKAN
2014-12-09 Dnr 815/2014 57 (91)

275, Atten produkt syns i snuskylarna &r ett av de bésta sitten for att fa
konsumenter medvetna om nya snusprodukter.2t Nar det géller produkter-
nas placering i snuskylen &r i allm&nhet en placering i 6gonhsjd bést.
Typiskt sett &r ocksa placering hdgt upp i kylen bittre &n langt ner, eftersom

produkter langt ner syns sdmre, Vid sjilvbetjining kan det dessutom
upplevas som 122

276. Som angetts ovan lanar Swedish Match alltid ut sina kylar med villkoret att
endast Swedish Match far ha sin marknadsféring pé dessa. Swedish Matchs
séljkér ser normalt till att kylavtalen efterlevs. Typiskt sett ér dven méjlig-
heterna for Swedish Matchs konkurrenter att synas i Swedish Matchs kylar
smi eftersom Swedish Match ofta reserverar [ procent av utrymmet i sina
kylar for sina egna produkter. I praktiken far Swedish Matchs produkter
stort utrymme och placering hogt upp i kylen oavsett om det gamla eller
nya kylavtalet géller. Swedish Matchs konkurrenter har saledes mycket smé
mdjligheter att exponera sina snusdosor i Swedish Matchs kylar.

277. Som redan angetts har Swedish Match placerat ut omkring tre fjirdedelar av
snuskylarna pa marknaden. Mot bakgrund av att Swedish Match &r en
oundviklig handelspariner med hég marknadsandel och ménga must have-
varumirken ger butiksigare dock regelmassigt Swedish Matchs produkter
stort utrymme, och dédrmed synlighet, dven i konkurrenternas snuskylar.
Det foljer av vedertagna space management-principer att de bast siljande
varorna ska placeras hogt upp i kylarna sa att de &r litta att se och hitta.

278. Swedish Match har alltsa de mest kinda varumaérkena och far genomgaende
stort utrymme och bra placering i samtliga kylar pa marknaden. Swedish
Match har ocksé ensamrétt till marknadsféring pd sina egna snuskylar och
kan utnyttja detta utrymme for att t.ex. gora reklam f6r nyheter eller ange
pris for sitt lagprissnus Kaliber. Swedish Match har dven ingatt butiks-
utrustningsavtal med ett antal butiker, vilket ytterligare begransar konkur-
renternas utrymme for exponering i de aktuella butikerna. Dessutom &ar

marknadsundersSkning f&r Swedish Match
7, 2012-02-13, 5. 26, bevis 15,

marknadsunderstkning for

7, 2011-12-21, 5. 42-43, bevis 52,
), och utdrag ur

marknadsundersokning for BAT, “ ", 2012-02-15, 5. 20,

bevis 57,

marknadsunderstkning for Skruf ”
7, 20111221,

marknadsundersékning for JTI
", december 2008, 5. 87 och 114, bevis 51.

marknadsundersdkning f6r Swedish Match ”
", 2010-12-09, 5. 34, bevis 53.
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manga snusare varumarkestrogna och héller sig ofta till Swedish Matchs
inarbetade varumarken. Sammantaget dr Swedish Match inte lika
beroende av hyllkantsetiketter som konkurrensmedel som dess konkur-
renter.

279. For Swedish Matchs konkurrenter géller daremot att hyllkantsetiketter i
Swedish Matchs snuskylar ar ett av fa tillgéngliga medel £6r pris- och
varumarkeskommunikation pa en stor del av marknaden. Hyllkantsetiketter
ar ocksé ett sitt att dra uppmérksamheten till den nedre delen av kylen, dér
konkurrenternas produkter ofta placeras. I de butiker som tillimpar stringa
interna riktlinjer for marknadsforing och som har lanat sina kylar fran
Swedish Match kan hyllkantsetiketterna t.o.m. vara konkurrenternas enda
mojlighet att sérskilja produkter, lyfta fram nyheter och kommunicera pris
m.m.,

280. Ien marknadsundersokning som Swedish Match 1atit utféra har respon-
denter uppgett att

. Enligt samma

marknadsundersdkning framgdr ocksa att

. Vidare

125

anges att

JIT har ocksa 1atit utféra en marknadsundersdkning som visar att
hyllkantsetiketter

281.

282. Den relativa vikten av att f& utforma egna hyllkantsetiketter paverkas ocksa
av om snuskylarna har sjalvbetjining eller dr placerade bakom disk, om
kylarna har god eller begrénsad insyn samt om butiken har premium- eller
lagprisprofil. = Generellt anses hyllkantsetiketter vara viktigare vid sjalv-
betjaning dn annars. Detta giller sérskilt jimfort med siddana kylar som &r
placerade i en kassalinje med sidan mot konsumenten och dir denne maste
luta sig fram for att se in i kylen.

12¢ [} marknadsundersskning for Swedish Match ~ ||| GGG

s. 22 och 24, bevis 17.

marknadsunderstkning f6r Swedish Match "—

", 2012, 5. 9, 21 och 51, bevis 55.

126 marknadsundersSkning for JTI”

december 2008, s. 49, 63, 68, 70, 87, 102 och 114, bevis 51.
matrknadsundersdkning {6r Skruf ”

¢, 2001-12-21,

marknadsundersdkning for JT1”
", december 2008, s. 87, bevis 51,
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283. Priskommunikation pa hyllkantsetiketter anses vidare vara sirskilt viktig
hos aterforsiljare med allmén lagprisprofil. En annan faktor som péverkar
hur viktigt det &r med sddan priskommunikation dr om det ocksé finns
separata prislistor och, i sddant fall, var prislistorna dr placerade och vilka
produkter de omfattar. Generellt giller dock att pris- och varumérkes-
kommunikation pé separata prislistor &r mindre effektivt én kommuni-
kation i omedelbar anslutning till produkten pa en hyllkantsetikett.

284. Av de exempel pa hyllkantsetiketter fran konkurrenter till Swedish Match
som Konkurrensverket tagit del av framgér att dessa har designats pa olika
sitt for att — anpassade for befintliga etiketthallare — sarskilja produkten och
synas i kylen, med t.ex. egen layout, sérskiljande férger och monster samt
tydlig prisuppgift, ofta i form av en s.k. prissplash, for lagprissnus.”» Manga
foretradare for butiker och butikskedjor som Konkurrensverket har
kontaktat har bekriftat att hyllkantsetiketter ofta dr viktiga for pris- och
varumirkeskommunikation. Det finns ocksa marknadsundersékningar som
visar att snuskonsumenter vill att det ska finnas tydlig pris- och varu-
mirkeskommunikation pd hyllkantsetiketter.s

285. Slutligen kan det ndmnas att vikten av marknadsféring av snus genom point
of sale-material — bl.a. hyllkantsetiketter — har prévats i USA i mélet
Conwood v. LISTC. 0 I mélet fann domstolarna att den dominerande aktéren
USTC hade missbrukat sin dominerande stéllning genom att bl.a. helt
avldgsna konkurrenternas snushyllor och point of sale-marknadsféring.
Vidare ansigs point of sale-marknadsféring, inklusive hyllkantsetiketter,
vara ett viktigt konkurrensmedel for snus mot bakgrund av bla. de
restriktioner som giller for andra typer av marknadsforing. Aven om
rattsfallet ror marknadsforhallandena i USA och andra konkurrens-
begrinsningar &n ett tvingande etikettsystem, sa ger domen stdd for att
hyllkantsetiketter &r ett viktigt konkurrensmedel for snus.

Swedish Matchs egen syn pa vikten av hyllkantsetiketter som konkurrensmedel
286. Den stora betydelsen av hyllkantsetiketternas utformning i snuskylar
framgar tydligt av Swedish Matchs stora fokus pa hyllkantsetiketter.

287. Inledningsvis kan noteras att Swedish Match redan fore arbetet med
etikettsystemet anvinde en neonfargad etikett med en storre “prissplash”

128 Se exempel pa hyllkantsetiketter som Swedish Match och konkurrerande snustillverkare anviinde
fore, under och efter det tvingande etikettsystemet, bevis 29,

marknadsundersdkning for Swedish Match
", 2010-12-09, 5. 21-24, bevis 53, och
marknadsunderstkning for Swedish Match “
", 2012, 5. 9, bevis 55.

13 United States Court of Appeals, Sixth Circuit, dom den 15 maj 2002 i mélet Conwood Company,
L.P. v. United States Tobacco Company, No. 00-6267, bevis 78.
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pa bada sidor for sitt lagprissnus Kaliber. For snus i premiumsegmentet, déx
priskommunikation inte dr ett lika viktigt konkurrensmedel, anvinde
Swedish Match daremot mer neutrala och enhetliga etiketter dven fore
implementeringen av etikettsystemet. Swedish Match anvinde dock
sarskilda kampanjetiketter vid t.ex. lansering av nya produkter.

Av Swedish Matchs interna material som legat till grund for inférandet av
etikettsystemet framgar ocksa att Swedish Match beddmer att hyllkants-
etiketter dr ett viktigt konkurrensmedel. Swedish Match har bl.a. angett att
de ska striva efter etiketter utan pris samt ta bort fargglada och tydliga
lagprisetiketter for att “sudda ut prisets betydelse och synlighet”.1” Pa detta
satt har Swedish Match bedomt att de ska fa konsumenterna att fokusera pa
kvalitet och varumarke dar Swedish Match anser sig vara overligsna.
Swedish Matchs arbete med att inféra ett enhetligt etikettsystem beskrivs
nérmare nedan i avsnittet ” Swedish Matchs konkurrensbegransande
strategi och syn pa vikten av hyllkantsetiketter under arbetet med att ta
fram det tvingande etikettsystemet”.

I samband med att Swedish Match upphorde med implementeringen av
etikettsystemet beslutade Swedish Maich att bilda en arbetsgrupp for att ta
fram nya etiketter samt att det ter var “fritt fram” att anviéinda kampanj-
etiketter och sirskilda etiketter for lagprissnuset Kaliber,” Projektledare for
arbetet med att ta fram nya etiketter for Swedish Matchs egna produkter var
Strategic Exposure) medan styrgruppen bestod av
(davarande

Inom ramen for det nya etikettarbetet genomforde Swedish Match i slutet av
maj 2013 en egen kundundersokning i butik som kallades “Store check”. I en
intern sammanstillning av understkningen har Swedish Match konstaterat

Fran kundundersokningen dro en for det nya etikettarbetet

bl.a. slutsatserna att

13t Utkast till presentation, bevis 36.
132 Intern e-post Swedish Match den 25 mars 2013, bevis 59.
133 Swedish Matchs sammanstallning av “Store check”, bevis 60.
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292. Med hinvisning till en tidigare marknadsunderskning som Swedish Match
1t utfora i augusti 2012, ”H”m har vidare
projektgruppen for det nya etikettarbetet inom Swedish Match samman-
stallt ett antal egna slutsatser om péverkan av hyllkantsetiketter. Bl.a. har

en konstaterat att

293.

294, 1 projektbeskrivningen for det nya etikettarbetet har i utkastet till projekt-

295. Swedish Match har vidare upprittat en projektbrief till den konsultbyra som
fick uppdraget att utforma nya etiketter. Under rubriken “Why do we need
a new labeling system” har angetts f6ljande.

13 Swedish Matchs sammanstillning av “Store check” med egna slutsatser fran kundbestken, bevis
61,

135 Jtdrag ur marknadsunderstkning {or Swedish Match ”—
[, 2012, kompletterad med Swedish Matchs

egna shatsatser den 3 juni 2013, samt Swedish Matchs interna e-postkorrespondens den 3 juni 2013
om Uppdrag Etiketter, bevis 58.

13 (Jtkast till projektbeskrivning den 3 juli 2013, bevis 63.

137 Slutpiltig projektbeskrivning den 3 juli 2013, bevis 62.
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296. Under rubriken
Match ska ha
ovan.'®

"Objectives” i samma projektbrief upprepas att Swedish
enligt projektbeskrivningen

|

297. 1konsultbyrans projektplan framgér vidare under rubriken “Utmaningarna
i korthet” féljande.

298. Den 19 september 2013 holl konsultbyrdn en presentation for Swedish
Match dar byran foreslog olika koncept for etikettsystem i snuskylar.

299. 15wedish Matchs projektgrupps motesnoteringar den 25 september 2013
anges under rubriken “Feedback till byran” bl.a.

18 Labeling system brief: Swedish Match, daterad den 8 augusti 2013, bevis 64.
1% Labeling systern brief: Swedish Match, daterad den 8 augusti 2013, bevis 64.
140 - Frojektplan (reviderad), bevis 66.

141 Presentation fran - 19 september 2013, bevis 67.




STAMNINGSANSOKAN

2014-12-09 Dnr 815/2014 63 (91)

I ©:ojc tgruppen beslutade vid

ett mdte i mitten av oktober att g& vidare med butikstester.

300. Arbetet med de nya etiketterna avbrots under histen 2013, enligt uppgift
fran Swedish Match p.g.a. en omorganisation av den skandinaviska
verksamheten, Swedish Matchs planerade test av de nya etiketterna i butik
genomftirdes darfor aldrig. Savitt Konkurrensverket kdnner till har arbetet
inte aterupptagits.

Sammanfattning

301. Sammanfatiningsvis har bdde Swedish Matchs konkurrenter och foretrddare
for aterforséljare av snus bekriftat att hyllkantsetiketter ar viktiga for att
kommunicera pris och varumérke. Vikten av hyllkantsetiketter vinner ocksa
stod av marknadsundersokningar som Swedish Match och dess konkur-
renter latit utféra. Dessutom framgér av savil Swedish Matchs interna
underlag infor arbetet med det tvingande etikettsystemet (se mer hiarom i
det foljande avsnittet “Swedish Matchs konkurrensbegréansande strategi och
syn pd vikten av hyllkantsetiketter under arbetet med att ta fram det
tvingande etikettsystemet”) som Swedish Matchs interna underlag for
arbetet efter missbruksperioden med nya etiketter for foretagets egna
produkter att Swedish Match har bedomt att hyllkantsetiketter dr ett viktigt
medel {or pris- och varumérkeskommunikation.

Swedish Matchs konkurrensbegriinsande strategi och syn pd vikten av hyllkantsetiketter

under arbetet med att ta fram det tvingande etikettsystemet

Inledning

302, Som angetts ovan har Swedish Match péstétt att det tvingande etikett-
systemet infordes for att siikerstalla att dterforsiljare och konsumenter
skulle f& tydlig och saklig information om produkterna och deras karaktér.
Swedish Match har vidare gjort gillande att etikettsystemet var resultatet av
ett projekt som hade pagétt i flera &r och att det baserades pa "noggranna
underlag och dverviaganden”.

303. Konkurrensverket har mot denna bakgrund begért att f& ta del av relevant
dokumentation kring projektet samt en lista 6ver de butiker som enligt
Swedish Match har framfort synpunkter kring den rdriga exponeringen i
kylarna. Swedish Match har inledningsvis svarat att ndgot skriftligt material
inte har tagits fram och att synpunkter frén butiker har framforts muntligen
till Swedish Matchs siljare.

304. Konkurrensverket har ddrefter pa nytt begért att f ta del av allt material
som berdr eller har legat till grund for etikettsystemet. Swedish Match har
d3 inkommit med relativt omfattande skriftligt material, bl.a. interna

M2 Mitesnoteringar uppdrag/projekt etiketter den 25 september 2013, bevis 65,
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motesprotokoll och presentationer. Swedish Match har 4ven senare under
utredningen pa begiran av Konkurrensverket inkommit med ytterligare
kompletterande material.

305. Inledningsvis dr det vért att notera att det inte framgar i Swedish Matchs
interna material att ett enhetligt etikettsystem har efterfragats av varken
Swedish Matchs kunder eller konsumenter. Detta &r ocksé ndgot som har
bekriftats vid Konkurrensverkets marknadskontakter med aterforsiljare av
snus. Ddremot framgar det tydligt av materialet att Swedish Match har
infort etikettsystemet med avsikten att forsamra konkurrenternas
méjligheter till pris- och varumarkeskommunikation. Vidare framgar av
materialet att Swedish Match har beddmt att hyllkantsetiketter dr ett viktigt
konkurrensmedel {6r att kommunicera pris och varumirke, sirskilt for
konkurrenternas lagprisprodukter.

306. 1det foljande redogors for ett antal exempel pa interna handlingar som
tydligt visar pa Swedish Matchs konkurrensbegréansande strategi med att
infora ett tvingande etikettsystem och hur Swedish Match sett pa vikten av
hyllkantsetiketter under arbetet med att ta fram etikettsystemet. De olika
projekten Expo, InStore Visual Guidelines och Burning Platform har alla i
viss utstriickning pagatt parallelit och delvis flutit in i varandra.

Projekt Expo

307. Som némnts ovan var Projekt Expo en av de projektgrupper som arbetade
med att ta fram det tvingande etikettsystemet. I protokoll fran méote den 18
april 2012 framgéar bl.a. foljande.

—

308. Vid samma mote har _ informerat deltagarna om de delfrojekt

som startats inom projektet Burning Platform pa uppdrag av
ﬂ har presenterat en Power Pointpresentation med

rubriken “B-platform — Projekt Expo — Sverige. I presentationen anges bl.a.

145 Protokoll frin méte i Projekt Expo den 18 april 2012, bevis 37,
14 Protakoll frén mdte i Projekt Expo den 18 april 2012, bevis 37.
145 Bevis 47,

64 (91)




STAMNINGSANSOKAN

2014-12-09 Dnr815/2014 65 (91)

att Swedish Match
. Vidare listas 1

presentationen olika forslag rorande exponering och kommunikation i butik
och kyl. Bland dessa forslag kan sédrskilt nimnas

309. Swedish Match holl flera méten inom Projekt Expo under perioden april-
juni 2012. Av det tidigare ndimnda protokollet frdn motet den 20 april 2012
framgar att inforandet av enhetliga etiketter var hogt prioriterat och att
gruppen hade beslutat att omgaende ta fram neutrala etiketter for samtliga
produkter pa den svenska marknaden parallellt med att ‘
kontaktade berdrda foretag. Vidare framgar att man skulle gora en juridisk
check av etikettmallfgrfarandet. I en bilaga till protokollet anges under
rubriken “Kund: kort sikt/redan pa gang” bl.a:

1 bilagan anges ocksé
under rubriken “Konsument: kort sikt/redan ié’l gang” _

310. Motsvarande information som i foregaende punkt finns dven i andra
protokoll och bilagor fran projektmdten inom gruppen. Av dessa framgar

dven att itteriiiare etk f'c')rslaﬁ, som dock inte ﬁenomfﬁrdes, var att

311. Av Swedish Matchs interna handlingar fran Projekt Expo framgér alltsa
tydligt att Swedish Match upplevde det som ett stort problem att konkur-
renterna kunde kommunicera sina ldga priser och att man ville styra detta
genom att inféra en strikt etikettpolicy. Det framgar ocksé att Swedish
Match redan varen 2012 beslutade att trycka upp generiska gravita etiketter
for samtliga konkurrenters produkter vilket visar att Swedish Match
forutsatt att konkurrenterna inte skulle ges tid till, kunna eller vilja f6lja den
tvingande etikettmallen.

Projekt InStore Visual Guidelines

312. Swedish Match har dven arbetat med hyllkantsetiketter inom ramen for
projektet InStore Visual Guidelines. I ett protokoll frén ett méte den 13 april

2012 anges bl.a. att | ' S '

RN och att B

: . Under rubriken ”Beslut” har
déarefter antecknats att § '

146 Bevis 38.

147 Bevis 38,

148 Protokoll fran méten den 11 maj 2012, bevis 39, och den 5 juni 2012, bevis 40, samt
protokollsbilaga “Kylen — exponering”, upprittad vid méte 1 Projekt Expo den 26 april 2012, bevis
43.
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313, Inom ramen f6r samma projekt har _ tagit fram en presentation
som bl.a. visar en bild pé en Sverkryssad kyl med etiketter med tydligt pris.
Av bilden framgér att Swedish Match sjdlva har haft tydligare pris pa sin
lagprisprodukt Kaliber och att de nya neutrala etiketterna &r utformade efter
Swedish Matchs befintliga etiketter for premiumsnus.®

314. Swedish Matchs interna material fran Projekt InStore Visual Guidelines
visar alltsd att Swedish Match inférde det tvingande etikettsystemet for att
forsémra mojligheterna till priskommunikation samt att man skulle striva
efter etiketter utan pris trots att priskommunikation var viktigt dven for
kunderna.

Projekt Burning Platform
315. Som beskrivits ovan var Burning Platform moderprojektet f6r Projekt Expo

och Proi'ekt InStore Visual Guidelines, Siftet med projektet var bla. att

316. Den 15 maj 2012 holls ett frukostméte i Swedish Matchs lokaler i Stockholm.
Av en sammanfatining av métet fran Swedish Matchs intranit framgér att
métet var den forsta formella uppfoljningen kring Burning Platform samt att
medarbetare och stora delar ur ledningsgruppen var nérvarande. Enligt

sammanfattningen redogjordes bl.a. for olika exempel péa konkreta och

kreativa idéer kring exponering av snus i kyl,

']51

317. Vid mitet holls en presentation av bl.a. — I presentationen
visades en bild pa en snuskyl samt en lista med bl.a. punkterna

318. Presentationen i denna del hade taiits fram av _ som

skickade den per e-post till den 14 maj 2012 {(med kopia till
ovriga deltagare i Projekt Expo). I e-postmeddelandet skrev
ﬁ bl.a. “Hér kommer en presentation utifrdn tankarna i var

149 Protokoll InStore Visual Guidelines, dokument skapat 10 mars 2012, och senast &ndrat den

13 april 2012, bevis 44. Se &ven protokoll InStore Visual Guidelines, dokument skapat 10 mars 2012,
och senast dndrat den 27 april 2012, bevis 45.

150 Bevis 46, 5. 2.

151 Utskrift fran Swedish Matchs intranit “Frukostméte om Burning Platform”, bevis 49.

132 Pregentation, bevis 48,
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projektgrupp. Jag har lagt till anteckningar pa respektive slide som forslag
till talmanus.”1

319. I _ utkast till presentation &terfinns samma bild pa kylen
och bildtext som i den slutliga presentationen. Dessutom anges foljande i

anteckningssidorna for ovanstdende punkter:s

”Kylen och dess utveckling

320.

321. Swedish Match har ocksd gett in en presentation med bl.a. olika diskus-

sionspunkter som ror projektet Burning Platform. En av diskussions-

unkterna ar

322. Av Swedish Matchs interna handlingar fran Burning Platform-projektet
framgar alltsd att den uttalade avsikten med att infora ett enhetligt etikett-
system dr att “sudda ut prisets betydelse” och att astadkomma en mer
“normaliserad utveckling” inom lagprissegmentet.

153 Bevis 42,
154 Utkast till presentation, bevis 36.
155 Dokument “diskussionspunkter”, bevis 50.
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Ovriga dokument
323. har tagit fram en presentation, Business
Update Scandinavia Division Q2 2012, som hlls den 12 juli 2012 for bl.a.

Swedish Match AB:s verkstillande direktor tillika koncernchef

. | presentationen anges under rubriken

324. Swedish Match har ocksé pa sina kapitalmarknadsdagar i november 2012,
alltss efter det att etikettsystemet implementerats, uppgett att konkurrenter-
nas stora prisetiketter far kunderna att fokusera pa pris i stéllet for pa
produkt och att Swedish Match uppmuntrar handeln att ta bort dessa
etiketter for att flytta tilibaka fokus till produkten och produktkvaliteten,
dar Swedish Match anser sig vara dverldgsna.»”

325. Av dessa handlingar framgar alltsd att Swedish Match dven efter det att
foretaget beslutat infora det tvingande etikettsystemet och informerat
marknaden om beslutet, bide internt och externt har angett att avsikten
med etikettsystemet var att forséimra mdéjligheterna till priskommunikation
och pa sa satt flytta tillbaka fokus till produkten. [ en presentation som -
ﬁ holl pa Swedish Matchs kapitalmarknadsdagar i november 2012
finns ett bildexempel pa det efterstrivade malet. s

Sammanfattning

326. Av ovan nimnda handlingar framgar alltsa tydligt att Swedish Match
inférde det tvingande etikettsystemet for att hindra lagpriskonkurrens och
gynna sina egna premiumprodukter. Dessutom saknas stéd f6r Swedish
Matchs pastdende att enhetliga etiketter skulle ha inforts efter dnskemal fran
kunder eller konsumenter. Tvértom framgar att Swedish Match skulle
strava efter etiketter utan pris men vid behov anpassa sig efter kundernas
Onskemadl om att ange pris.

327. Swedish Match har sdledes infort etikettsystemet som en del i en strategi for
att begrinsa pris- och varumérkeskonkurrensen pa marknaden genom att
férsimra konkurrenternas mojligheter till pris- och
varuméirkeskommunikation.

328. Vidare framgér av Swedish Matchs interna material fran framtagandet av
etikettsystemet att Swedish Match har beddmt aft hyllkantsetiketter dr ett
viktigt konkurrensmedel, sarskilt for konkurrenters lagprisprodukter.

1% Business Update Scandinavia Division, (32 2012, s. 26, bevis 41.

157 Nomura Equity Researchs sammanfatining den 15 november 2012 av Swedish Matchs
information pa foretagets kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november 2012, s. 3, bevis 35.
158 Gwedish Matchs presentation frén foretagets kapitalmarknadsdagar den 13 och 14 november
2012, 5. 22, bevis 5.
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Avsaknad av effektiva motitgdrder

Inledning

329. For att kunna beddma om Swedish Matchs tvingande etikettsystem har
utgjort missbruk av dominerande stillning &r det relevant att beakta om
konkurrenterna enkelt och snabbt har kunnat vidta effektiva motatgirder
for att motverka de forsimrade méjligheterna till pris- och varumaérkes-
kommunikation som blev foljden av etikettsystemet, I det foljande redogors
for tankbara motatgirder och varfor dessa har varit simre eller dyrare &n att
fa utforma sina egna hyllkantsetiketter.

Marknadsforing m.m.

330. En omstidndighet som bidrar till att det saknades effektiva motatgirder mot
Swedish Matchs etiketisystem &r att méjligheterna till marknadsforing av
snus dr mycket begrinsade enligt tobakslagen och vissa aterforsiljares
interna riktlinjer, se ovan under avsnittet “Marknadsforing”.

331. Hos manga aterforsiljare tillats alltsa frimst marknadsféring pa och i
snuskylarna. Som angetts ovan har Swedish Match placerat ut omkring tre
fjgrdedelar av snuskylarna pa marknaden. P& dessa kylar har Swedish
Match enligt sina kylavtal ensamrétt till marknadsféring. Darutover kan
Swedish Match i manga fall uttva inflytande &ver aterforsiljarnas
marknadsféringsbeslut genom sina samarbetsavtal, 1%

332. Swedish Match har ocksé i internt material fran projektet InStore Visual
Guidelines konstaterat att det inom dagligvaru- och servicevaruhandeln kan
vara sa att

333. Hos de aterforséljare som tillampar strédnga interna riktlinjer fér marknads-
foring och som har lanat sina kylar fran Swedish Match kan hyllkants-
etiketterna, som tidigare konstaterats, t.o.m. vara Swedish Matchs
konkurrenters enda mgjlighet att kommunicera pris och varumarke.

334. Hos vissa aterforsaljare anges priser for vissa eller alla varumaérken ocksé pa
separata listor eller skyltar pé sidan av snuskylen eller pd annan plats.
Swedish Matchs konkurrenter har dock i allménhet inte ndgon mdéjlighet att
péaverka anvindningen och utformningen av sidana listor. Sidan priskom-

9 Jfr kommissionens riktlinjer om vertikala begrinsningar, p. 132-141 och 209-213.
160 Presentation InStore Visual Guidelines, framtagen i april 2012, bevis 46.
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munikation #r som tidigare konstaterats normalt inte heller lika effektiv som
att ange pris pa hyllkantsetiketten i omedelbar anslutning till produkten.s

335. Marknadsforing eller priskommunikation pa separata listor eller skyltar
utgor dérfor pa stora delar av marknaden inte ndgot fullgott alternativ till
att kommunicera pris och varumérke pd egenutformade hyllkantsetiketter.
I den utstrackning det faktiskt dr mdjligt att t.ex, képa kampanjplatser m.m.
s& leder detta till hojda kostmader, och ddrmed sémre mojligheter att
konkurrera effektivt, jamfort med att utforma egna hyllkantsetiketter.

Utplacering av egna kylar m.m.

336. En fraga att ta stillning till 4r om Swedish Matchs konkurrenter skulle ha
kunnat motverka foljderna av etikettsystemet genom att placera ut egna
snuskylar ddr de far sitta upp eget marknadsforingsmaterial pa kylen och
utforma sina egna etiketter. BAT, Skruf och JTT har dessutom alla u ett

337. Swedish Matchs konkurrenter mojlighet att placera ut egna snuskylar
begrinsas dock pa flera sitt.

338. Vid Konkurrensverkets marknadskontakter har framkommit att manga
aterforsiljare inte kan eller vill sétta in mer &n en kyl, eftersom en extra
snuskyl skulle ta plats som behovs {6r forsdljning av andra produkter, Detta
galler i sdrskilt hog grad kiosker och mindre fria butiker dér det ofta rader
utrymmesbrist.

339. Det kan ocksa uppfattas som opraktiskt, t.ex. ndr det géller utférande av
service, att ha kylar fran fler &n en tillverkare. Vissa aterforsdljare anser
vidare att det ser rorigt ut att ha kylar fran olika snustillverkare. Swedish
Match har ocksd uppskattat att det under missbruksperioden endast var ca
. av Swedish Matchs ca - kunder, dvs. drygti procent, som hade
kylar frén bdde Swedish Match och ndgon av dess konkurrenter.'

340. For att ndgon av Swedish Matchs konkurrenter ska kunna placera ut en kyl i
en butik krivs ofta att aterforsiljaren byter ut en befintlig Swedish Match-
kyl. Att aterférséljaren redan har en upparbetad relation med Swedish

marknadsundersékning for Swedish Match “
, 201202-13, 5. 26, bevis 15,

", 2011-12-21, 5. 42, bevis 52, {

marknadsundersékning fér BAT, ”
bevis 57,
162 Swedish Matchs yttrande den 13 november 2012, s. 6, bevis 19.

marknadsunderstkning for

), och utdrag ur

", 2012-02-15, s. 20,
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Match och kommer att vara tvungen att fortsétta ha en hog andel produkter
frén den oundvikliga handelspartnern Swedish Match i sortimentet talar
mot att det skulle anses affdrsmassigt att gora ett saidant byte. I vart fall sa
kréver aterforsiljaren normalt nagon form av kompensation for att byta.

Sadan kompensation kan bestd i t.ex. olika marknadsforingsbidrag, rabatter
eller gratis varor (Overleveranser av snus). Fran snustillverkarens synvinkel
kan sadan kompensation vara motiverad f6r att uppna 6kad synlighetien

butik och darmed 6kad {6rsilining.

Enligt Swedish Match
Av de tva

exempel pa Swedish Matchs samarbetsavtal med fria kunder som Swedish
Match respektive en konkurrent gett in till Konkurrensverket framgar dock

I ett informationsblad till Swedish Matchs key account managers u
framgar ocksa att dessa ska forstka

I praktiken har alltsa Swedish Match som praxis
att utge ersattning for att fa placera ut sina kylar.

I de fall ddr en av Swedish Matchs konkurrenter har kommit 6verens med
en aterforsiljare om att byta ut Swedish Matchs kyl férekommer det
dessutom att Swedish Match erbjuder aterforsaljaren extra ersitming for att
denne ska behalla eller byta tillbaka till Swedish Matchs kyl.

Att Swedish Match har som strategi att forsdka hindra aterforsiljare fran att
ta in konkurrenternas snuskylar och darmed riskera att tappa forsiljning
beror pi att foretaget har i stort sett all forséljning i det 16nsamma premium-
segmentet. Forlorad forsaljning fér Swedish Match (i premiumsegmentet)
medfor darfor typiskt sett en mycket storre forlust for Swedish Match &n
konkurrentens vinst vid motsvarande vunnen forsiljning (i l1ag- eller
mellanprissegmentet). Detta ger Swedish Match ett incitament att bjuda
over konkurrenter som vill placera ut egna kylar.

163 Exempel pa Swedish Matchs samarbetsavtal med fria kunder, bevis och 10,
184 Key Account Manager Info Séljeykel 6 2012, bevis 68.
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JTI har under Konkurrensverkets utredning gjort gillande att Swedish
Match genom hot om indragna gratisprodukter m.m. har forsékt paverka
vissa namngivna aterforsiljare att t.ex. inte ta in snuskylar frén konkur-
renterna. Swedish Match har medgett att enstaka siljare felaktigt har
meddelat kunder att de inte far ta in en kyl frdn JTI om de ska fortsétta ha
samarbetsavtal med Swedish Match. Swedish Match har vidare uppgett att
berérda kunder har informerats om att s inte &r fallet,

Yiterligare ett férhallande som begrinsar méjligheterna fér Swedish Matchs
konkurrenter att placera ut egna kylar i butik &r att det utgdr en relativt stor
investering, sirskilt i férhallande till férsdljningen i en enskild butik.

Redan sjélva inkdpskostmaden for en normalstor snuskyl uppgér till minst

kr. Dérutdver tillkommer transport-, installations- och service-
kostnader m.m., se mer hirom ovan under avsnittet “Kostnad for
snuskylar”.

For nya eller sma snustillverkare som har lga forséljningsvolymer dr det i
minga fall inte méjligt att investera i egna snuskylar, eftersom det skulle
utgdra en for stor investering i forhallande till deras férvintade forséljning
eller forsiljningstkning. Detta géller siirskilt eftersom nya och smé snus-
tillverkare historiskt sett har haft det svart att sla sig in i det mer 16nsamma
premiumsegmentet.

Aven med hinsyn tagen till att en kyl haller i flera &r och att 6kad synlighet
i en viss butik kan leda till spridningseffekter, dvs. Skad férsdljning dven i
andra butiker, s& har nya eller sma snustillverkare alltsa ofta inte ens
ekonomisk mdojlighet att siitta ut sina egna kylar.

Det kan slutligen ndmnas att Swedish Matchs villkor i kylavtalen med
aterforséljarna om att visst utrymme - ska vara reserverat
for Swedish Matchs produkter medfér att konkurrenterna har sma majlig-
heter att forhandla med aterforsiljarna om mer utrymme eller battre
placering av deras produkter.

Sammanfattningsvis hade Swedish Matchs konkurrenter inte ndgon
mojlighet att placera ut egna kylar i butiker i tillrdcklig grad for att
motverka forsdmringarna som fdljde av Swedish Matchs tvingande
etikettsystem. I den utstrickning en sddan motstrategi varit mdjlig skulle
den i vart fall resulterat i vsentligt hogre kostnader for konkurrenterna,

Det skulle inte heller ha varit proportionerligt att kridva av Swedish Matchs
konkurrenter att de skulle ha behovt placera ut egna kylar som en
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nédvindig forutsdtining for att fa fortsitta att marknadsféra sina produkter
genom egenutformade hyllkantsetiketter.s

Séljkarsarbete

354. 1 forevarande fall har BAT:s, Skrufs och JTI:s séljkarsrepresentanter forsokt
dvertala de aterforsiljare som infort systemet att &nda tillata egenutformade
etiketter. Detta arbete har medfort att vissa aterforsaljare under vissa tids-
perioder och for vissa tillverkare har atergétt till att acceptera sirskiljande
etiketter anpassade 1 befintliga etiketthdllare. Konsekvensen av extraarbetet
har dock blivit att séljarna har fatt mindre tid &t deras egentliga arbete att
silja in nya produkter m.m. I vissa fall har séljarna ocksd tvingats koncen-
trera bestken till storre butiker p& bekostnad av mindre. Att mer generellt
utdka eller forlanga siljkarsbestken skulle ocksd ha medfort fkade kostna-
der som hade férsdmrat mojligheterna f6r Swedish Matchs konkurrenter att
konkurrera effektivt.

Sammanfattning

355. Det saknades effektiva motatgirder for Swedish Matchs konkurrenter att
motverka de firsimrade férutsittningarna for pris- och varumarkes-
kommunikation som blev f6ljden av Swedish Matchs etikettsystem. De
motatgirder som i ndgon omfattning dnda stod till buds var mindre
effektiva #n att sjilvstandigt fa utforma sin pris- och varumaérkeskom-
munikation pa hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar.' Dessutom
skulle motatgirderna leda till kostnadsékningar som i sin tur hade varit
dgnade att minska konkurrenternas konkurrenskraft.

Det tvingande etikettsystemet har inte utgjort pris- och prestationskonkurrens samt har

skadaf konkurrensen ‘

Swedish Matchs intresse av att minska pris- och varumaérkeskonkurrensen

356. Swedish Matchs ovan beskrivna konkurrensbegrinsande strategi méaste
férstas mot bakgrund av att foretaget fram till borjan av 2000-talet var helt
ensamt pa den svenska snusmarknaden. Priskonkurrens var en okénd
féreteelse. Under senare ar har Swedish Match kontinuerligt tappat
marknadsandelar till konkurrenter som framst konkurrerar med pris. Trots
starka varumirken for andra tobaksprodukter har konkurrenterna, som

165 Sjtuationen kan jimféras med den i Van den Bergh déir kommissionen angav att konkurrensen inte
borde tvinga glasstillverkare att engagera sig i leveranser av frysboxar som en nddviindig
forutsittning for att verka pd marknaden for leverans av 18sglass till detaljhandlare (kommissionens
beslut IV/34.073, Vian den Bergh Foods Ltd, p. 194 och 264-267, upprétthallet av Tribunalen i mél
T-65/98 och av EU-domstolen i mal C-552/03). Swedish Match har utformat sina kylavtal fér att de
ska vara forenliga med Van den Bergh och kommissionens beslut den 22 juni 2005 COMP/A.39.116,
B2 — Coca-Coln.

166 T mal T-201/04, Microsoft mot konumnissionen, p. 1031 ff,, d4r Tribunalen beddmde om Microsofts
faktiska kopplingsforbehall kunde uppvigas av alternativa distributionssétt som stod
konkurrenterna till buds, men fann att de alternativa distributionssétten bara var “nést béast”,
"mindre effektiva” eller “inte kunde viga upp” Microsofts kopplingsforbehall.
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angetts ovan, inte lyckats ta mer &n nigon enstaka procent av marknads-
andelarna i det Ionsamma premiumsegmentet.

357. Swedish Match har saledes tappat forsiljning i premiumsegmentet till
konkurrerande billigare produkter men har ocksa valt att lansera egna
produkter i 1dg- och mellanprissegmentet (Kaliber och Kronan). Swedish
Match har till £5ljd av bl.a. skalfordelar i tiltverkning och distribution

Lénsamheten ar dock visentligt ldere an i premiumsegmentet och Swedish
Match arbetar for att

358. Swedish Match ér alltsd i kraft av sina mycket vl inarbetade varumérken
fortfarande i praktiken ensamt i det Ionsamma premiumsegmentet. Swedish
Match har dérfor ett incitament att férhindra tydlig priskommunikation
eftersom lagt pris dr det viktigaste konkurrensmedlet for lagprissnus.
Dessutom har Swedish Match ett incitament att forsdmra konkurrenternas
varumarkeskommunikation.

359. Detta giller &ven om sddana forsémrade férutsitiningar till foljd av neutrala
och enhetliga etiketter dven omfattar Swedish Matchs egna produkter. Om
det blir svarare att sarskilja varumirken och pris gynnar det typiskt sett
Swedish Matchs mer inarbetade varumirken. I det hér fallet dr det ocksa s
att den tvingande etikettmallen har varit utformad efter Swedish Matchs
befintliga etiketter fér premiumsnus.

360. Enligt en marknadsundersdkning utférd for Swedish Match frén augusti
2012, dvs. strax fore implementeringen i butik av etiketisystemet, framgar

ocksa att den pagdende trenden att premiumsegmentet tappar andelar till
lagprissegmentet kunde forvintas fortsitta eftersom h
h. Vidare framgdr att snuskonsumenternas

kinnedom om priset pa snus Okar men att

361. Enligt marknadsundersdkningen skulle det vara tilirdckligt att

for att 1agprissegmentets marknadsandel skulle dka frén davarande ca i till
ca . procent och premiumsegmentet falla frén ca rocent. Om

inte Swedish Match skulle
forvintades en sddan utveckling ta . Trots att omkring .
- av den forvintade dkningen for lagprissegmentet skulle tillfalla

167 Ge t.ex. back up-version av Swedish Matchs presentation fran féretagets kapitalmarknadsdagar
den 13 och 14 november 2012, s. 3-5 och 35, bevis 24, och utskrift frin Swedish Matchs intranit som
behandlar frukostméite om Burning Platform den 15 maj 2012, bevis 49,
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Swedish Matchs eget lagprissnus Kaliber, sa skulle Swedish Match i detta
scenario arligen forlora intdkter om _ p.g-a minskad forsaljning av
premiumsnus.

362. Detta forklarar att Swedish Match har ett starkt incitament att minska
priskonkurrensen for att ddrigenom bromsa utvecklingen av lagpris-
segmentet och ddmpa det pigéende tappet i det l6nsamma premium-
segmentet, dir Swedish Match inte moter nagon egentlig konkurrens.

Ovriga marknadsférhallanden som paverkar konkurrensfrutsitiningarna

363. 1férevarande fall finns ytterligare ett antal specifika marknadsférhallanden
som forsimrar konkurrenternas forutsatiningar att konkurrera mot Swedish
Match och som bidrar till att det tvingande etikettsystemet inte har utgjort
normal konkurrens om varor och tjanster pa grundval av de ekonomiska
aktérernas prestationer (pris- och prestationskonkurrens) och har varit
Agnat att leda till ett minskat konkurrenstryck till skada fér konsumen-
terna1®

364. For det forsta s& har Swedish Match haft en mycket langvarig och stark
dominerande stillning.

365. Swedish Matchs tobaksverksamhet hirror frén ett statligt monopol och dven
om Swedish Match under flera ar har tappat marknadsandelar s ar de
fortfarande i stort sett ensamma i det 16nsamma premiumsegmentet med en
marknadsandel om Over . procent.

366. Dessutom har Swedish Match placerat ut omkring tre fjardedelar av
snuskylarna pa marknaden och ér kategorikapten i flest butiker. Swedish
Match har sjilva beddmt att de har

367. Swedish Match innehar ocksa flera s.k. must have-varumaérken och dr en
oundviklig handelspartner for aterférsiljare av snus. Den utmaningsbara
andelen av marknaden &r darfor lag. Detta gor att Swedish Match kan
anvianda sin ekonomiska kontroll 6ver den del av marknaden som inte &r
oppen {or konkurrens for att dven fa kontroll éver den del av marknaden
som dr Oppen for konkurrens.”

368. For det andra s far marknaden under missbruksperioden fortfarande anses
ha befunnit sig i ett kiinsligt skede.

165 [ morknadsundersskning for Swedish Match || A A AN 2012-08-15, 5.
31-46, bevis 3.

169 Jfr mal C-457/10 P Astra Zeneca mof konnmissionen, p. 74-75.

170 Utkast till presentation, bevis 36,

171 Jfr mal T-286/09, Intel mot kommissionen, p. 91-92 och 178.
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369, Swedish Matchs fi konkurrenter har, med undantag {6r BAT, haft
marknadsandelar om higst nagra enstaka procent fram till 2012172 Swedish
Match &r fortfarande i praktiken ensamt inom det mer lénsamma premium-
segmentet. [nom lagprissegmentet, dir Swedish Match frimst moter
konkurrens, r marginalerna mycket ldga och det dr darfor viktigt att uppna
relativt stora forsiljningsvolymer for att ticka de fasta kostnaderna. For att
dver huvud taget kunna ta sig in i sortimentet hos de storre livsmedels-
kedjorna krévs ocksd att man 4r etablerad pa marknaden och har en viss
lagsta forsdljningsvolym eller marknadsandel.

370. Den svenska snusmarknaden kinnetecknas dessutom av skalfbrdelar
avseende savil tillverknings- och distributionskostnader som overhead-
kostnader for t.ex. marknadsforing och séljkarsbesok.

371. Det var alltsa under missbruksperioden svért for faktiska och potentiella
konkurrenter att utmana Swedish Match och uppna lonsamhet pa den
svenska snusmarknaden.

372. For det tredje s& har kunderna pd en stor del av marknaden haft en svag
stillning gentemot Swedish Match.

373. Nir det giller de centralstyrda livsmedelskedjorna sa har de generellt sett
viss motverkande forhandlingsstyrka mot Swedish Match. Detta har bl.a.
visat sig genom att flera av dem, t.ex. Willys och Citygross, beslutade att
inte inféra etikettsystemet.

374. 1 den ostrukturerade och semi-strukturerade handeln har dock Swedish
Match stort inflytande och stora mojligheter att paverka enskilda aterfor-
siljares affdrsbeslut. Detta giller sarskilt fria butiker och sédana butiker som
tillhor kedjor med 1ag centralstyrning, Ett exempel pa detta édr att Gver tre
fjgrdedelar av de av Swedish Matchs fria besSkskunder dar Swedish Match
enligt egen uppgift avsag att implementera etikettsystemet ocksé gjorde
detta.” Ett annat exempel dr att omkring i av butikerna inom
Direkten implementerade etikettsystemet trots att Direkten pé central niva
valde att inte inf6ra systemet.” Swedish Match kan dven ha stort inflytande
hos andra enskilda butiker som tillhér mindre centralstyrda kedjor, ﬁ

172 Se figurerna 1 och 2 ovan,

173 Sammanstilining av leveransdata fran Swedish Match Distribution och uppgifter frén Swedish
Match som visar antal butiker som infort respeklive avsett att infora etikettsystemet enligt uppgift
frén Swedish Match uppdelat efter Swedish Matchs butiksklassificering, bevis 75.

174 Sammanstilining av leveransdata fran Swedish Match Distribution och uppgifter frén Swedish
Match som visar antal butiker som infort respektive avsett att infora etikettsystemet enligt Swedish
Match uppdelat efter DELFiis butiksklassificering, bevis 71,
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375. Swedish Match har ocksa vid ett projektmdte inom Projekt Expo konstaterat
att foretaget har

376. Som angetts ovan ir det i praktiken nddvindigt for den som séljer snus att
erbjuda en hig andel Swedish Match-produkter, vilket ocksd gor att
Aterforsiljare kan hamna i viss beroendestillning till Swedish Match.
Swedish Match har dessutom ofta placerat ut kylar och traffat samarbets-
avtal med aterforsaljarna.

Det tvingande etikettsystemet har inte utgjort pris- och prestationskonkurrens

377. Som redan beskrivits ovan i avsnittet "Iyllkantsetiketter ar viktiga for att
kommunicera pris och varumérke mot bakgrund av de speciella marknads-
forhallandena pa snusmarknaden” dr marknadsforing pa hyllkantsetiketter i
Swedish Matchs snuskylar ett viktigt konkurrensmedel for Swedish Matchs
konkurrenter.

378. Genom inférandet av etikettsystemet forhindrade Swedish Match sina
konkurrenter frin att t.ex. synliggora sina laga priser genom att anvénda en
stor del av utrymmet pé etiketten for att ange priset (exempelvis genom en
“prissplash”), genom att anvinda farger pa etiketterna som associerar Hll
lagt pris pa produkten (exempelvis neonfirger), kommunicera nyheter
genom sirskilda kampanjetiketter eller pd annat sétt framhéva sitt varu-
mirke eller olika produktegenskaper (t.ex. smak, tobaksstyrka eller format).

379. Swedish Matchs detaljerade etikettmall — som har beskrivits nirmare ovan i
avsnittet "Inférandet av det tvingande etikettsystemet” — har alltsé inneburit
en klar forsimring av Swedish Matchs konkurrenters forutsittningar att
utforma sin egen pris- och varumérkeskommunikation jagmfort med tidigare
praxis enligt vilken konkurrenterna sjilva fick utforma och placera ut sina
hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar.

380. Swedish Matchs pastadda fordelar med enhetliga etiketter skulle ha kunnat
uppnés redan genom ett sddant regelverk om att etiketterna storleksméssigt
maéste anpassas till befintlig etiketthallare som Swedish Match numera
tillampar. Detta framgar bl.a. av att Swedish Matchs egen malbild i
informationsbladet om etikettsystemet visar en snuskyl dér lagprissnuset
Kalibers etiketter har en avvikande utformning med tydligt angivet pris pa
en “prissplash” .17

175 Se protokoll frn méte i Projekt Expo den 18 april 2012, s. 2, bevis 37.
176 Sywedish Matchs informationsblad om det tvingande etikettsystemet, bevis 26.
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381. Aven om Swedish Match alltsd kan ha ett beréttigat intresse av att konkur-
renternas hyllkantsetiketter dr anpassade till befintliga etiketthallare sa har
etikettsystemet medfdrt omotiverade och oskiliga begransningar i
konkurrenternas forutsattningar for att utforma sin egen marknadsféring.
Inforandet av etikettsystemet kan dérfor inte anses ha utgjort ett normalt
affarsmassigt beteende.

382. Som redogjorts for ovan har Swedish Match implementerat etikettsystemet
utan att informera vissa konkurrenter i férvag och andra konkurrenter har
fatt oskiligt kort tid pa sig att ta fram nya etiketter. Swedish Match har
vidare genomgaende tillimpat etikettsystemet strikt och, i vissa fall,
dessutom selektivt. Dessutom har Swedish Match implementerat etikett-
systemet hos ménga enskilda aterforséljare utan att dessa i praktiken har
getts ndgon majlighet att vilja att avsta. Dessa férhallanden bidrar till att
forstarka etikettsystemets karaktir av att inte utgdra konkurrens med de
produkter och tjanster som Swedish Match tillhandahaller.7

383. Slutligen har Swedish Match som redan némnts infort det tvingande
etikettsystemet som en del i en konkurrensbegrinsande strategi for att
minska pris- och varumirkeskonkurrensen pa marknaden. Aven detta
forhallande talar mot att etikettsystemet skulle kunna anses utgéra normal
konkurrens om varor och tjanster pa grundval av de ekonomiska aktdrernas
prestationer.\

384. Sammanfattningsvis har alltsa Swedish Matchs tvingande etikettsystem inte
utgjort pris- och prestationskonkurrens.

Minskat konkurrenstryck till f6ljd av det tvingande etikettsystemet

385. Av Swedish Matchs interna handlingar framgar att avsikten med att infora
det tvingande etikettsystemet har varit just att “sudda ut prisets betydelse”
och minska konkurrenternas mojligheter att kommunicera pris och
varumdrke, for att gynna det 16nsamma premiumsegmentet dér Swedish
Malch i stort sett dr ensamt(, Det forhallandet att Swedish Match, som sedan
lang tid har en dominerande stéllning och darmed bor ha god marknads-
kéannedom, har efterstrdvat och beddmt att inforandet av etikettsystemet
kommer att kunna begrdnsa konkurrensen gor att det &r sannolikt att det
ocksé dr dgnat att 3 en sddan effekt.™

386. Swedish Matchs etikettsystem var enligt informationsutskicket till BAT,
Skruf och JTI den 20 juni 2012 avsett att implementeras i samtliga féretagets

177 Jfr kommissionens prioriteringsvigledning, p. 6.

7 Tfr toex. mal C-549/10 P, Tomra Systems m.fl. niot kommissionen, p. 17,

17 Jfr 'T-340/03, France Télécom mot kommissionen, p. 195-196, uppritthillet av EU-domstolen i mal C-
202/07 P.
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snuskylar pd marknaden. Detta betyder att ca tre fjirdedelar av snuskylarna
vilket motsvarar ca tre fjardedelar av butikerna pa marknaden har omfattats
av missbruket.® Under Konkurrensverkets utredning har Swedish Match
gjort gillande att foretaget avsag att implementera etikettsystemet enbart i
de bestksbutiker som har en eller flera Swedish Match-kylar.® Som angetts
ovan finns det dock ett flertal exempel pa att dven icke-bestksbutiker har
implementerat etikettsystemet.

387. Det visade sig att manga aterforsiljare, sirskilt sddana som tillhorde
centralstyrda kedjor med viss motverkande kiparmakt, beslutade att inte
infora etikettsystemet. Swedish Match beslutade vidare att avbryta
implementeringen av etikettsystemet i fortid. Swedish Match hann dock
implementera det tvingande etikettsystemet i ca 30 procent av butikerna pa
marknaden. Dessa butiker stod for drygt en tredjedel av den totala
snusforsiljningen i bade volym och vérde i Sverige. Etikettsystemet kom
saledes att faktiskt genomforas pa en vasentlig del av den svenska
snusmarknaden. Faktum kvarstar dock att etikettsystemet var avsett att
tillimpas i alla Swedish Matchs kylar eller — enligt Swedish Match - i alla
Swedish Matchs besdksbutiker, vilket skulle ha resulterat i en dnnu storre
utbredning,.

388. Enligt Swedish Matchs informationsutskick var vidare etikettsystemet avsett
att tillaimpas tills vidare, vilket ska vara utgdngspunkten vid bedémningen
av om etikettsystemet har utgjort missbruk av dominerande stillning. Att
Swedish Match upphérde med etikettsystemet i fortid beror enligt fore-
tagets egen uppgift framst pa att det motarbetades av konkurrenterna. Det
forefaller ocksd troligt att Konkurrensverkets pagdende utredning kan ha
paverkat Swedish Matchs beslut.

389. Som konstaterats ovan &r hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar
viktiga for att sérskilja produkter, lyfta fram nyheter och kommunicera pris,
sirskilt inom lagprissegmentet. Swedish Matchs tvingande etikettsystem
frantog dock konkurrenterna méjligheten att styra utformningen av denna
marknadskommunikation. Istéllet tvingades konkurrenterna att anviinda
neutrala eller gravita etiketter utformade enligt Swedish Matchs formsprak
med litet utrymme att ange pris.

390. I de fall Swedish Matchs séljare satte upp etikettsidan med pris for konkur-
renternas snus si har priset {or deras lagprisprodukter inte framgatt lika
tydligt som om konkurrenternas befintliga egenutformade etiketter hade

10 Fotalt ca - butiker, dvs. ca tre fjardedelar av butikerna pd marknaden, enligt Swedish Matchs
egen uppskattning, se yttrande den 13 november 2012, s. 2-6, bevis 19,

¥ Totalt ca - butiker enligt Swedish Matchs egen uppskatining, se yttrande den 13 november
2012, s, 2-6 och 15, bevis 19,
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anvénts. I ménga butiker valde dessutom Swedish Match att antingen sitta
upp etikettsidan utan prisuppgift eller att inte fylla i prisattan for
konkurrenternas produkter. Det har ocksa forekommit att Swedish Match
har avldgsnat konkurrenternas etiketter utan att ersitta dem. I de fall
separata prislistor saknades har priset for konkurrenternas snus da inte
framgétt Gver huvud taget. Swedish Matchs etikettsystem har darfor
medfort ett 1dgre konkurrenstryck genom att sarskilt priskonkurrensen, men
ocksa varumarkeskonkurrensen, har minskat,

Nir Swedish Matchs konkurrenter har hindrats fran att utforma sina egna
hyllkantsetiketter har de fatt simre mojligheter att kommunicera bade pris
och varumérke vilket ocksa har varit dgnat att leda till minskad forséljning
eller i vart fall fdrsamrade forutsattningar att expandera och lansera nya
produkter pd marknaden.

Som tidigare angetts krdvs vidare en viss lagsta forsaljningsvolym eller
marknadsandel for att &ver huvud taget komma ifraga for att fa silja sina
produkter hos flera av de stora butikskedjorna. Méjligheterna att uppna
denna nddvindiga minsta volym forsvéarades ocksa av etikettsystemet,
vilket leder till ytterligare forséimringar av férutsitiningarna att expandera.

Nér Swedish Matchs konkurrenter tappar férsiljning eller fir svarare att
expandera gar de dessutom miste om kostnadssénkningar p.g.a. skalfor-
delar avseende bl.a. tillverknings- och distributionskostnader samt over
head-kostnader. Swedish Matchs etikettsystem har alltsd varit 4gnat att leda
till att konkurrenterna inte kan utdva ett lika effektivt konkurrenstryck pa
snusmarknaden som de hade gjort utan systemet.

For nya snustillverkare som vill komma in pd snusmarknaden ér det ocksa
viktigt att kunna kommunicera pris och varumérken. Detta giller sarskilt
eftersom den hittills vanligaste strategin for att etablera sig pa marknaden
har varit att konkurrera med pris i lag- eller mellanprissegmentet. Dessutom
ar den utmaningsbara andelen av marknaden lag och det rdder generellt
platsbrist for snus och snuskylar i butik, Dessa omsténdigheter forstiarker
ytterligare vikten av att nya konkurrenter som utmanar Swedish Matchs
starka position kan kommunicera pris och varumarke pa egenutformade
hyllkantsetiketter sd att deras produkter syns och snabbt séljer tillrackligt
mycket i varje enskild butik for att fa vara kvar i sortimentet.

Eftersom det nya etikettsystemet medforde klart forsimrade méjligheter att
kommunicera pris och varumaérke var det alltsd ocksa dgnat att héja intra-
deshindren pa marknaden. Detta leder i sin tur till ett lagre konkurrenstryck
generellt.
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396, Swedish Matchs tvingande etikettsystem har alltsd medfort, eller varit dgnat
att medfora, ett simre konkurrenstryck till skada for konsumenterna pa
marknaden pa tre sitt. Dels genom minskad priskonkurrens, dels genom att
Swedish Matchs konkurrenter tappar férsiljning eller far simre mojligheter
att expandera, dels genom hdjda intrddeshinder pd marknaden.

Bevis for faktiska effekter dr inte nddvandigt for att det tvingande etikettsystemet

ska utgora missbruk

397. Den faktiska implementeringen av det tvingande etikettsystemet blev
kortare &n vad Swedish Match avsag nér det infordes (ca sex ménader
istillet f&r som avsetts tills vidare) och tickte ett mindre antal butiker &n
avsett (ca en tredjedel istillet for ca tva tredjedelar av butikerna pé
marknaden). Vid bedémningen av om forfarandet utgdr missbruk och de
potenticlla effekterna av etikettsystemet ska beddmningen goras med
utgangspunkt i Swedish Matchs till marknaden aviserade avsikt aft
implementera etikettsystemet i &nnu storre grad &n vad som blev utfallet i
praktiken.

398. I forevarande fall har inte framkommit nagra bevis for att Swedish Matchs
etikettsystem pa den del av marknaden det i praktiken kom att inféras har
hunnit f& nigra betydande verkningar pa snusforsiljningen generellt. Den
viktigaste orsaken till detta torde vara att Swedish Match upphdrde med
implementeringen av etikettsystemet redan efter ca sex manader.® Under
alla forhallanden frantar detta inte férfarandets karaktdr av missbruk.

399. Darutdver foreligger ett flertal forhallanden som gdr att det dr svart att méta
bade den exakta omfattningen av etikettsystemet i praktiken och hur snus-
forsiliningen faktiskt har paverkats av det tvingande etikettsystemet.

400. Enligt Swedish Match sa bygger uppgifterna om vilka butiker som har
implementerat etikettsystemet och nir péa siljarnas minnesbilder och det har
framkommit att det sannolikt finns ett antal butiker som har implementerat
etikettsystemet utan att Swedish Matchs séljare har kommit ihag detta.
Dessutom har i vart fall BAT, Skruf och JTI i varierande utstrickning och
under olika tidsperioder lyckats byta tillbaka till sina egna mer sérskiljande
etiketter.

401, Forsiliningen av lagprissnus har vidare paverkats av att Swedish Match vid
arsskiftet 2012/2013 héjde priset pa sitt lagprissnus Kaliber vilket ledde till
minskad forsiljning. Eftersom Swedish Matchs konkurrenter inte foljde
prishdjningen backade Swedish Match frén denna prishdjning i februari
2013,

182 Jfy kommissionens prioriteringsvégledning p. 20 sjdtte strecksatsen.
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402, Swedish Match har dessutom tidigare haft monopol pé4 den svenska
snusmarknaden och snuskonsumenternas kinnedom om priser och
konkurrerande varumérken dkar successivt. Enligt den tidigare nimnda
marknadsundersdkningen utford f6r Swedish Match av sé
beridknades det ta

Efter en sédan period
forvantades lagprissegmentet 6ka kraftigt pa bekostnad av premium-
segmentet.® Dessutom dr manga snuskonsumenter varumarkestrogna
vilket ocksa bidrar till att marknaden ar relativt trogrorlig. De forsamrade
férutsattningarna for pris- och varuméarkeskommunikation som etikett-
systemet innebar dr darfor agnade att £ genomslag pa konsumenternas
kopbeteende och paverka forséliningen pa marknaden framst pa nagot
langre sikt.

403. Det &r inte heller nagot krav att Swedish Match ska ha hunnit uppné det
efterstrévade konkurrensbegrénsande resultatet med det tvingande
etikettsystemet for att detta ska utgbéra missbruk av dominerande
stillning. Aven i ett sddant fall déir ett ifrdgasatt beteende tillhor det
forflutna s ar det tillrackligt att beteendet har haft en férmaga, eller varit
dgnat, att begrinsa konkurrensen. Detta kan t.ex. vara fallet om beteendet
varit dgnat att paverka strukturen f6r en effektiv konkurrens. s

Sammanfattning

404. Swedish Matchs tvingande etikettsystem kan inte rdknas som normal
konkurrens om varor och tjanster pa grundval av de ekonomiska aktorernas
prestationer. Vidare har etikettsystemet haft en konkret eller i vart fall
potentiell konkurrensbegransande effekt. Inférandet och tillampningen av
etikettsystemet har darfor utgjort missbruk av Swedish Matchs domine-
rande stallning om det inte kan rattfardigas av objektivt godtagbara skal.

Avsaknad av objektivt godtagbara skil

Inledning

405. Ett agerande som normalt skulle utgéra missbruk av en dominerande
stillning kan #nda vara tillatet om det kan anses vara objektivt nédvindigt
eller berattigat p.g.a. effektivitetsvinster, Det &r foretaget i fraga, dvs.
Swedish Match, som har bevisbdrdan for att ett beteende &r objektivt
beréttigat till foljd av ndgot av dessa skil.«w

83 - marknadsundersSkning fér Swedish Match ”_’, 2012-08-15,

5. 31-46, bevis 3. :

184 M3l T-228/97, Irish Sugar mot kowmissionen, p. 191.

185 Jfr mél T-286/09, Intel mot kortmissionen, p. 102-105 och 212.

186 Jfr mal C-457/10 P, Astra Zeneea mot kommissionen, p. 112,

187 Se t.ex. mal T-201/04, Microsoft mot kmmunissionen, p. 1144, MD 2011:14, Bring CityMuail mot Posten,
s. 12, och kommissionens prioriteringsvégledning, p. 28-31.
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Beddmning av Swedish Matchs pastadda skl for att inféra det tvingande
etikettsystemet

406.

407,

408.

409.

410.

Swedish Match har anfort att det tvingande etikettsystemet inférdes pé
begéran av aterforsiljare och konsumenter samt att syftet var att sikerstilla
att dessa fick tydlig och saklig information om produkterna och deras
karaktédr. Orsaken till att &ven konkurrenternas etiketter omfattades av
systemet var enligt Swedish Match att det annars inte gick att astadkomma
enhetlighet i kylarna.

Inledningsvis utgbr det forhallandet att det kan finnas aterférsiljare som
antingen har efterfragat eller i efterhand har forklarat sig vara positiva till
etikettsystemet inte att det kan anses vara objektivt motiverat.s

I de kylar som Swedish Match later aterforsiljare disponera for snusfor-
siljning upplater Swedish Match viss plats till konkurrenternas produkter
och hyllkantsetiketter. Det ankommer inte pd Swedish Match att tillse att
dess konkurrenter har vad Swedish Match uppfattar vara tillréickligt tydlig
och saklig information m.m. p4 sina etiketter i dessa snuskylar. Enbart det
forhallandet att Swedish Match kostnadsfritt har lanat ut snuskylar till
aterforsaljare ger inte heller Swedish Match nagon rétt att diktera hur
konkurrenterna ska anvinda tillgéngligt utrymme i etiketthallarna for pris-
och varumérkeskommunikation, eller hur aterforséljare ska kommunicera
konkurrenternas pris i detta utrymme,

Swedish Match kan inte heller rittfirdiga etikettsystemet genom att pasta
att det dr ett normalt forhallningssitt att forstka vinstmaximera genom att

Det dr ndmligen inte normal pris- och prestations-
konkurrens att vidta atgdrder som &r dgnade att begriinsa konkurrenternas
mojlighet att kommunicera sitt erbjudande till konsumenterna.

I sitt nya kylavtal stéller Swedish Match dessutom som villkor att konkus-
renternas produkter fir fylla hogst . procent av utrymmet och ska placeras
Enligt Swedish Matchs gamla kylavtal skulle foretagets
produkter placeras Swedish Matchs produkter ska alltsa
enligt kylavtalen alltid placeras och redan av
denna anledning kan inte tydligheten av informationen p& Swedish Matchs
etiketter paverkas i nigon stdrre utstrickning av om konkurrenterna tillats
utforma sina egna etiketter. Som tidigare angetts sa har ocksé den snuskyl
som avbildas i Swedish Matchs informationsblad “Hjélp kunden hitta ratt i

18 MD 2011:14, Bring CityMail mot Posten, s. 15, med vidare hénvisningar.
189 Exempel pé Swedish Matchs nya kylavtal 2010, bevis 7.
10 Exempel pd Swedish Matchs gamla kylavtal 2005, bevis 8.
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kylen” avvikande etiketter med “prissplash” for Swedish Matchs lagpris-
snus Kaliber.

Swedish Match har vidare angett att etikettsystemet, som lanserades efter
sommaren 2012, dr resultatet av ett projekt som pabdrjades redan hosten
2010 och att projektet &r baserat pa “noggranna underlag och &ver-
viaganden”. Som konstaterats ovan har dock Swedish Match inte kunnat
presentera nagot underlag som ger stdd fOr att etikettsystemet inforts for att
tillmotesga dnskemal fran aterforsiljare eller konsumenter,

Av e-postkorrespondens mellan Skruf och - i augusti 2012 framgéar
t.ex. att - inte har blivit informerade om etikettsystemet och att de inte
vill att Swedish Match ska bestdmma hur - ska kommunicera till sina
konsumenter.® Daremot har Swedish Match gett exempel pé ett antal
aterfOrsiljare som i efterhand har forklarat sig vara positiva till etikett-
systemet.

Swedish Match har dessutom gjort géllande att det tvingande etikett-
systemet inte kan anses utgéra missbruk av dominerande stéillning eftersom
dven BAT anviinder enhetliga etiketter i sina kylar hos Reitan, och,
sedan 2014, dven i undantagsfall i vissa fria butiker. Invandmngen kan dock
inte rattfardiga Swedish Matchs etikettsystem.

For det forstahar BAT inte ndgon dominerande stéllning pa den svenska
snusmarknaden och 2 kap. 7 § KL och artikel 102 FEUF &r 6ver huvud taget
inte tillampliga pa BAT:s agerande. I ménga fall &r férfaranden som utgor
missbruk om de tillimpas av ett féretag med dominerande stdllning, tillatna
for foretag som inte har en dominerande stéllning.

Nar det sedan géller Reitans etikettsystem s& pdminner det om Swedish
Matchs pa det séattet att Reitan har en relativt detaljerad mall som snustill-
verkarna uppmanas folja. Det dr dock Reitan som har tagit initiativet till och
beslutat om etikettsystemet och BAT har inte till uppgift att tillse att det
efterfoljs. 1 praktiken &r det ockséd mdjligt att 1 viss utstréckning avvika fréan
mallen sa lange etiketterna passar i etiketthéallarna. Slutligen kan noteras att
Reitan, med avsteg frdn branschpraxis pa snusmarknaden, fore det att BAT
blev kategorikapten inte gav nagot utrymme alls for pris pd hyllkants-
etiketterna utan endast hade en bild pa produkten.

Pa motsvarande sitt som for Reitan sa ar det qn har beslutat om att
infora ett etikettsystem i kedjans egna butiker, P& dr dessutom
snustillverkarna fria att utforma sina egna etiketter sa linge de passari
etiketthallarna.

191 E-postkorrespondens mellan Skruf och - den 3 och den 13 augusti 2012, bevis 70.
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417. BAT:s etikettmall £6r fria butiker innebidr ocksé endast att etiketterna ska ha
ratt storlek for att passa in i etiketthdllarna. Det finns emellertid inga krav
pé att mallen ska foljas och matten ar inte ens obligatoriska utan rekommen-
derade standardmétt. Etikettmallen anvinds vidare enbart i undantagsfall
da Swedish Match eller andra konkurrenter inte besdkt butikerna och satt
upp egna etiketter i BAT:s kylar. ITir har allts samtliga snustillverkare
mijlighet att utforma sina etiketter for att kommunicera pris och varu-
marken pa det sitt de beddmer vara mest effektivt.

418. Swedish Matchs etikettsystem infordes ensidigt av Swedish Match. Swedish
Match tilldimpade ocksa systemet strikt. Som angetts ovan har Swedish
Match t.ex. inte accepterat de etiketter som har tagits fram av JTL Swedish
Match har, i vart fall till en borjan, istéllet satt upp generiska gravita
etiketter utan att ens informera JTI om att Swedish Match inte godkédnde de
etiketter som JTI hade tagit fram. Slutligen har Swedish Match i vissa fall
fortsatt anvinda neonférgade etiketter med “prissplash” for sitt eget
lagprissnus Kaliber. Aven dessa omstindigheter visar att Swedish Match
inte har haft objektivt godtagbara skl for att infora det tvingande
etikettsystemet.

419. Det kan inte heller anses proportionerligt for en dominant aktér pa den
svenska snusmarknaden att genom ett tvingande etikettsystem hindra
konkurrenterna fran att utforma sin egen marknadsforing pa hyllkants-
etiketter. De pastadda fordelarna med ett enhetligt etikettsystem kan
uppnés redan genom ett sidant regelverk om att etiketterna maste anpassas
till befintlig etiketthallare som Swedish Match numera tillampar.*? Even-
tuella fordelar med etikettsystemet kan alltsa under alla forhéallanden inte
uppviga de konkurrensbegrinsningar som systemet medforde eller var
Agnat att medfora pa den svenska snusmarknaden.

Sammanfattning objektivt godtagbara skal

420. Det tvingande etikettsystemet har inte varit #gnat att underlétta for ater-
forsiiljare och konsumenter utan dgnat att begrénsa pris- och varumérkes-
konkurrensen. Vidare har det inte varit nddvindigt eller proportionerligt for
att &stadkomma den av Swedish Match pastatt efterstravade tydligheten och
sakligheten att stilla mer langtgaende krav pa konkurrenternas etiketter &n
att de ska vara anpassade till befintliga etiketthallare, Etikettsystemet har
darfor inte varit motiverat av objektivt godtagbara skal.

Sammanfatining missbruk av dominerande stillning
421. Swedish Match har genom att inféra och tillampa ett system fOr hyllkants-
etiketter i sina snuskylar som innebar att konkurrerande snustillverkare -1

192 Brev frén Swedish Match, daterat den 3 april 2013, med rubriken “Implementeringen av Swedish
Matchs enhetliga etikettsystem avbryts”, bevis 28.
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strid med tidigare praxis for utformning av hyllkantsetiketter i Swedish
Matchs kylar - tvingades att antingen f6lja en av Swedish Match framtagen
detaljerad etikettmall eller acceptera att Swedish Match bytte ut befintliga
etiketter mot generiska gravita, missbrukat sin dominerande stillning pa
marknaden f6r forsédljning av snus till dterforsdljare i Sverige. Beteendet har
inte varit objektivt berattigat.

Tillampning av artikel 102 FEUF

422,

423.

424,

425,

426,

Av radets férordning (EG) nr 1/2003 foljer att nédr en konkurrensmyndighet
eller en nationell domstol tillampar nationell konkurrensritt pa ett missbruk
som dr forbjudet enligt artikel 102 FEUF ska de &ven tillimpa den artikeln.=

Artikel 102 FEUF har motsvarande innehall som 2 kap. 7 § KI. For att
férbudet i artikel 102 FEUF ska vara tillampligt tillkommer ett krav pa att
missbruket av den dominerande stillningen omfattar den inre marknaden
eller en visentlig del av denna, samt att det kan paverka handeln mellan
medlemsstater.

Samhandelskriteriet i artikel 102 FEUF &r uppfyllt om missbruket kan
paverka handeln mellan medlemsstater. Med uttrycket handel ticks all
gransdverskridande ekonomisk verksamhet. Kravet p4 att det ska finnas en
effekt pa handeln mellan medlemsstater innebér att flédet av varor och
tjanster mellan minst tva medlemsstater paverkas. Harmed avses att det
maste var méjligt att med en tillréicklig grad av sannolikhet pa grundval av
ett antal objektiva rattsliga eller faktiska omsténdigheter, forutse att avtalet
kan ha inflytande, direkt eller indirekt, faktiskt eller potentiellt, pa handels-
monstret mellan medlemsstater. s

Det dr inte tillatet att sélja snus i andra lander &n Sverige inom EU eller att
exportera snus fran Sverige till andra EU-ldnder.®s Dessa omstindigheter
talar mot att det aktuella missbruksforfarandet kan paverka handeln mellan
medlemsstater.

Den relevanta marknaden i malet omfattar dock hela Sverige. Vidare &r flera
av Swedish Matchs konkurrenter internationella foretag som dr verksamma
aven I andra medlemsstater. Dessutom dr atminstone tva danska snustillver-
kare, AG Snus och V2 Tobacco, verksamma pa den svenska snusmarkna-

% Rédets férordning (EG) nr 1/2003 av den 16 december 2002 om tillimpning av
konkurrensreglerna i artiklarna 81 och 82 i férdraget, artikel 3.

1% Kommissionens tillkéinnagivande RikHlinjer om begreppet pdverkan pa handeln i artiklarna 81
och 82 i férdraget (2004/C 101/07), p. 19-23.

1% Europaparlamentets och radets direktiv om tillndrmning av medlemsstaternas lagar och andra
forfatiningar om tillverkning, presentation och fdrséljning av tobaksvaror samt frordningen om
forbud mot utforsel av snus,
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den, Det firekommer ocksa viss begriinsad snusférséljning i Danmark.%
Samtliga dessa omsténdigheter talar for att Swedish Matchs missbruk kan
paverka handeln mellan medlemsstater.

427, Efter en samlad bedémning gor dérfor Konkurrensverket géllande att det i
maélet aktuella missbruksforfarandet skulle kunna paverka handeln mellan
medlemsstater och att artikel 102 FEUF ar tillimplig.

428. En tillimpning av artikel 102 FEUF leder till samma resultat som en
tillimpning av 2 kap. 7 § KL. Missbruket dr sdledes forbjudet dven enligt
artikel 102 FEUF.

Konkurrensskadeavgift

Avgiftssubjekt :

429, Ett foretag far enligt 3 kap. 5 § KL domas att betala konkurrensskadeavgift,
om foretaget eller nigon som handlar pd dess végnar uppsatligen eller av
oaktsamhet missbrukat sin dominerande stéllning i strid med 2 kap. 7 § KL
eller artikel 102 FEUE.

430. 1forevarande fall ir det endast Swedish Match som har deltagit i arbetet
med etikettsystemet.” Det saknas ddrfor anledning att rikta talan mot négra
andra fOretag inom Swedish Match-koncernen.

Uppsit och oaktsamhet

431. For att konkurrensskadeavgift ska kunna utddmas krévs enligt 3 kap. 5 § KL
att foretaget 1 frdga eller ndgon som handlar pa dess vignar har begatt Gver-
tridelsen uppsatligen eller av oaktsamhet. Rekvisitet &r uppfyllt, om ett
foretag eller ndgon som handlar pé dess vignar inte kunnat vara omedvetet
eller omedveten om att det péatalade forfarandet begransade konkurrensen.
Det dr inte nodviandigt att uppsat eller oaktsamhet kan konstateras hos en
person som intar en Jedande stillning i féretaget. Det krévs inte heller
uppsét for varje led i forfarandet. s

432. 1 det har malet framgar tydligt av Swedish Matchs interna handlingar att
avsikten med det tvingande etikettsystemet har varit att “sudda ut prisets
betydelse” och begrénsa priskonkurrensen. Vidare dr Swedish Match en f.d.
monopolist med en mycket stark dominerande stéllning, och dédrmed en
betydande férmaga att paverka konkurrensen. Shutligen kan noteras att
Swedish Match har implementerat etikettsystemet i butik flera ménader

1% | sammanhanget kan noteras att kommissionen den 12 juli 2014 stimde Danmark i EU-domstolen
f6r att Danmark tillater viss snusférsiljning och dirmed enligt kommissionen inte har fullgjort sina
skyldigheter enligt tobaksdirektivet.

197 Swedish Matchs yttrande den 9 april 2014, bevis 79.

1% Se tex, MD 2009:11, NCC m.fl., s. 103, och MD 2013 :5, TeliaSonera, p. 284.
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efter det att Konkurrensverket har informerat Swedish Match om sin
pagéende utredning i drendet. Swedish Match kan mot denna bakgrund inte
ha varit omedvetet om att det patalade forfarandet begrénsade, eller var
dgnat att begransa, konkurrensen och maste dédrmed anses ha agerat
uppsatligen eller i vart fall av oaktsamhet.

Overtridelsen kan inte anses ringa

433. Swedish Matchs tobaksverksamhet har sitt ursprung i ett statligt monopol
och foretaget har en langvarig och mycket stark dominerande stéllning pa
den svenska snusmarknaden. Swedish Matchs missbruksagerande har
vidare haft som direkt syfte att begrénsa priskonkurrensen pé en stor del av
marknaden. Mot denna bakgrund kan évertradelsen inte anses ringa.

Avgiftens storlek

434. Konkurrensskadeavgiften ska enligt 3 kap. 8 § forsta stycket KL bestdmmas
efter Hvertridelsens sanktionsvirde, dvs. hur stor konkurrensskadeavgift
Overtradelsen som sadan fortjanar.» Enligt bestimmelsens andra stycke ska
hérvid beaktas hur allvarlig 6vertriadelsen ar och hur linge den har pagatt.

435. Det framgar av forarbetena till KL att konkurrensskadeavgiften ska verka
avhallande pa foretaget i frdga och avskrickande for andra foretag samt att
den ska vara sd ingripande att foretag inte overtrader forbudsreglerna.z®

436. Konkurrensverket har tagit fram en metod {6r faststdllande av konkurrens-
skadeavgift. Enligt metoden bor utgangspunkten vid berdkningen av
konkurrensskadeavgiften utifrdn sanktionsvirdet vara foretagets
omsattning pa den i malet relevanta marknaden under det sista kompletta
rikenskapsar som foretaget deltog i dvertradelsen.x2

437. I det hér fallet dr det Swedish Matchs omsatining pa marknaden for
forsdljning av snus i Sverige 2013 som ska ligga till grund f&r berdkningen
av konkurrensskadeavgift.?® Swedish Matchs omsitining har uppgatt till

I

438. Vid beddmningen av Overtrddelsens allvar ska, enligt 3 kap. 8 § tredje
stycket KL, sdrskilt beaktas ¢vertridelsens art, marknadens omfattning och
betydelse samt évertrddelsens konkreta eller potentiella paverkan pa
konkurrensen pa marknaden. Av forarbetena till bestdmmelsen framgar att

%8 Prop. 2007/08:135, s. 123.

W Prop, 2007/08:135, s, 120,

20! Konkurrensverkets Metod f{6r att faststélla konkurrensskadeavgift,

hitp://www konkurrensverket.sefupload/Filer/fKonkurrens/faststalla_konkurrensskadeavgift.pdf.
22 Konkurrensverkets Metod for att faststalla konkurrensskadeavgift, p. 10,

W MD 2003:2, Uponor, s. 5.

2 Swedish Matchs yttrande den 9 april 2014, bevis 79.
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det ocksa kan finnas andra omstéandigheter som i det enskilda fallet kan
tillmétas betydelse s

Enligt Konkurrensverkets metod fér att faststilla konkurrensskadeavgift bor
allvarligheten faststillas till ett virde om hogst 10 procent av foretagets
omséttning pa relevant marknad.2s

Nir ett forbjudet f6rfarande #r resultatet av marknadsmakt hos foretag med
dominerande stéllning &r det enligt forarbetena sérskilt befogat att
konkurrensskadeavgiften fir en ingripande karaktir. Aven marknadens
geografiska omfattning bor sarskilt beaktas sa att en Overtridelse som
omfattar hela Sverige bedéms som allvarligare dn en 6vertridelse pd en
lokal marknad.

Swedish Match har genom att implementera ett tvingande etikettsystem
missbrukat sin dominerande stéllning pa en marknad som omfattar hela
Sverige. Borfarandet har dessutom haft det uttryckliga syftet att minska
priskonkurrensen. Samtliga dessa omstindigheter talar f6r att faststélla ett
hégt allvarlighetsbelopp.

Nir det géller dvertridelsens konkreta eller potentiella paverkan pa konkur-
rensen si har de potentiella effekterna varit relativt allvarliga. Detta foljer
bl.a. av att Swedish Match har en mycket stark dominerande stillning och
att hyllkantsetiketter i Swedish Matchs snuskylar, mot bakgrund av de
speciella forhallanden som rader pa den svenska snusmarknaden, utgdr ett
av fa tillgdngliga konkurrensmedel. Dessutom var etikettsystemet avsett att
tillimpas tills vidare i samtliga Swedish Matchs snuskylar, eller i vart fall —
enligt Swedish Match - i samtliga Swedish Matchs bestksbutiker.

Det finns dock omsténdigheter som talar for att beddma overtriddelsen som
nagot mindre allvarlig. Detta giller bl.a. det férhdllandet att Swedish
Matchs tvingande etikettsystern inte helt har frantagit konkurrenterna
mojligheten att kommunicera pris och varumarke. I praktiken kom
etikettsystemet inte heller att inforas i alla de butiker det var avsett att
tillimpas i. I vissa butiker mildrades ocksa verkningarna av etikettsystemet
av att insynen i kylarna var begrinsad eller att vissa begrénsade motétgir-
der stod till buds for konkurrenterna. Slutligen har det inte framkommit
nagra bevis for att Swedish Matchs etikettsystem hann fa nagra betydande
verkningar pé snusforséljningen generellt fore det att Swedish Match
upphorde med implementeringen av etikettsystemet.

25 Prop. 2007/08:135, 5. 123.
8 Konkurrensverkets Metod f6r att faststilla konkurrensskadeavgift, p. 12.
27 Prop. 2007/08:135, 5. 124.
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444, Vid en samlad beddmning finner Konkurrensverket att évertradelsen

motiverar ett allvarlighetsbelopp om fyra procent. Detta ger ett sanktions-
iirde orm [N i~

445. Overtrddelsen pabdrjades nir Swedish Match informerade delar av
marknaden om beslutet att inféra etikettsystemet den 20 juni 2012 och
avslutades nir Swedish Match avbrét implementeringen den 3 april 2013
och informerade BAT, Skruf och JTI om detta. Swedish Match pabdrjade
dock den faktiska implementeringen av det tvingande etikettsystemet i
butik forst under vecka 40 ar 2012, dvs. nagon gang mellan den 1 och den
7 oktober. Sjdlva implementeringen i butik kan alltsd ha pagatt ndgot kortare
tid dn sex ménader. Mot denna bakgrund finner Konkurrensverket att
sanktionsvirdet forsiktigtvis bor multipliceras med 0,5 och justeras till

I -

446. Det foreligger varken nagra forsvarande eller nagra formildrande
omstandigheter hinforliga till sjilva 6vertradelsen enligt 3 kap. 9 och
10 §§ KL som ger anledning att justera konkurrensskadeavgiften.

447, Daremot anser Konkurrensverket att det finns anledning att se det som en
formildrande omstédndighet enligt 3 kap. 11 § KL att Swedish Match, trots
att etikettsystemet var avsett att tillimpas tills vidare, avbrét implemen-
teringen innan etikettsystemet hann fa en allvarlig och odterkallelig
péaverkan pa marknaden. Vid en samlad bedémning kan darfér konkurrens-
skadeavgiften justeras nedat med . procent, dvs. till 37 982 000 k.2

448. Swedish Match ska saledes forpliktas att betala 37 982 000 kr i konkurrens-
skadeavgift. Det yrkade beloppet Gverstiger inte tio procent av Swedish
Matchs omsittning foregaende rakenskapsar.

208
209 -Konkurrensverkets Metod for att faststilla

konkurrensskadeavgift, p. 19.
= | - 27 952 000.
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Preliminar bevisuppgift

449. Konkurrensverket aberopar prelimindrt den bevisning som anges i bilaga 1.

Per Karlsson Daniel Severinsson Marie Ostman









