T1% SVEA HOVRATT DOM Mal nr
g5 Patent- och 2018-06-29 PMT 1988-17
-I_ H]_ marknadséverdomstolen Stockholm

Rotel 020109

OVERKLAGAT AVGORANDE
Patent- och marknadsdomstolens dom 2017-02-08 i mal PMT 16822-14, se bilaga A

PARTER

Klagande

Swedish Match North Europe AB, 556571-6924
Box 7119

103 88 Stockholm

Ombud
1. Advokaten T.P.

2. Advokaten M.A.

Motpart
Konkurrensverket
103 85 Stockholm

SAKEN
Missbruk av dominerande stéllning

DOMSLUT

1. Patent- och marknadséverdomstolen dndrar punkten 1 i Patent- och

marknadsdomstolens dom och lamnar Konkurrensverkets talan utan bifall.

2. Med andring av punkten 4 i Patent- och marknadsdomstolens dom tillerkdnns

Swedish Match North Europe AB erséattning av allmanna medel for

Dok.ld 1418495

Postadress Besoksadress Telefon Telefax Expeditionstid
Box 2290 Birger Jarls Torg 16  08-561 670 00 08-561 675 09 mandag — fredag
103 17 Stockholm 08-561 675 00 09:00-16:30

E-post: svea.avd2@dom.se
www.patentochmarknadsoverdomstolen.se



SVEA HOVRATT DOM PMT 1988-17
Patent- och marknadstverdomstolen

rattegangskostnader med 9 473 651 kr, varav 8 500 000 kr fér ombudsarvode,
500 000 kr for eget arbete och 473 651 kr for utlagg.

3. Vad Patent- och marknadsdomstolen har foérordnat om sekretess ska fortsatta att
gélla (punkterna 2 och 3 i Patent- och marknadsdomstolens dom), utom for
aktbilagorna 10, 75-81 och 83.

4. Sekretessbestdmmelsen i 36 kap. 2 § offentlighets- och sekretesslagen (2009:400), i
den man uppgifterna inte tagits in i denna dom, ska fortsétta att vara tillamplig pa
uppgifter som lagts fram vid Patent- och marknadsoverdomstolens huvudférhandling

inom stangda dorrar.
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YRKANDEN

Swedish Match North Europe AB (Swedish Match) har yrkat att Patent- och
marknadséverdomstolen ska ogilla Konkurrensverkets talan och tillerkanna bolaget
ersattning for rattegangskostnader i saval Patent- och marknadsdomstolen som Patent-

och marknadsdverdomstolen.

Konkurrensverket har bestritt dndring av Patent- och marknadsdomstolens dom.

PARTERNAS TALAN OCH UTREDNINGEN | MALET

Parterna har aberopat samma omstandigheter som i Patent- och marknadsdomstolen
och i huvudsak utvecklat respektive talan sa som den framgar av Patent- och mark-
nadsdomstolens dom.

Konkurrensverket har darutover fortydligat sin talan pa sa sétt att verket gor gallande
att etikettsystemet i sig, alltsa oberoende av hur det har genomforts, utgér missbruk av
dominerande stéllning. | vart fall har etikettsystemet i kombination med det satt pa
vilket Swedish Match genomférde och tillampade det utgjort missbruk av dominerande
stéllning. Som andrahandsgrund har Konkurrensverket avgransat sin talan till att avse
att Swedish Match har missbrukat sin dominerande stéllning pa dels marknaden for
forsaljning av premiumsnus till aterforsaljare i Sverige, dels marknaden for forséljning
av mellanprissnus till aterforséljare i Sverige, genom att foretaget, pa angivet sétt,
infort ett system for hyllkantsetiketter som paverkat konkurrensen inte bara pa de an-
givna marknaderna, utan dven pa marknaden for forséljning av lagprissnus till aterfor-
saljare i Sverige. Agerandet har dven paverkat konkurrensen mellan de olika mark-

naderna.

Parterna har aberopat samma bevisning i Patent- och marknadsoverdomstolen som i
Patent- och marknadsdomstolen. Patent- och marknadsdverdomstolen har tagit del av
ljud- och bildupptagningarna av forhéren fran Patent- och marknadsdomstolen. Om-

forhor har agt rum med vittnet C.B.
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DOMSKAL

Inledning

Malet géller om Swedish Match har gjort sig skyldigt till missbruk av dominerande
stéllning i strid med forbuden i artikel 102 i foérdraget om Europeiska unionens
funktionssatt (EUF-fordraget) och 2 kap. 7 8 konkurrenslagen (2008:579).

Swedish Match inforde under ar 2012 ett system for enhetliga hyllkantsetiketter i bola-
gets kylar. | etikettsystemet ingick bl.a. en mall med instruktioner och matt for utform-
ningen av hyllkantsetiketter. Kylarna, som var avsedda for forvaring av snus, var ut-
placerade hos ett stort antal aterforséljare av snus i hela landet, enligt avtal mellan
Swedish Match och aterforséljarna. Enligt avtalen tillat Swedish Match att ater-
forsaljarna forvarade snus fran konkurrerande tillverkare pa ca 20 procent av utrymmet
I kylarna. Mallen med instruktioner for hur hyllkantsetiketterna skulle utformas géallde
allt snus som forvarades i kylarna, alltsa bade det som marknadsfordes av Swedish
Match och det som marknadsfordes av bolagets konkurrenter. Konkurrenterna uppma-
nades att utforma sina hyllkantsetiketter enligt etikettmallen, vilken innehdll anvis-
ningar for bl.a. typsnitt, textstorlek, bakgrundsfarg och placering av logotyp. Om kon-
kurrenterna inte tillverkade egna etiketter efter Swedish Matchs mall, skulle Swedish
Match for deras rakning tillverka och placera ut generiska gravita hyllkantsetiketter
med bl.a. varuméarken och uppgift om formatet pa snuset (I6ssnus, portionsforpackat
snus osv.). Det &r ostridigt att etikettsystemet infordes under hdsten 2012. Efter ca ett

halvar meddelade Swedish Match i april 2013 att etikettsystemet skulle upphora.

Patent- och marknads@verdomstolen kommer, mot bakgrund av hur Konkurrensverket
har fort sin talan, forst att prova om etikettsystemet i sig traffas av forbudet mot miss-
bruk av dominerande stéllning. Detta forutsatter bl.a. att det inte kan anses foreligga
objektivt godtagbara skél for forfarandet att infora etikettsystemet i snuskylarna. Om
inte inférandet av etikettsystemet utgor missbruk, prévas darefter om etikettsystemet, i
kombination med vad Konkurrensverket gjort géllande i fraga om sattet som Swedish

Match genomforde etikettsystemet pa, inneburit missbruk av dominerande stallning.
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Relevant marknad och effekter pa samhandeln mellan medlemsstaterna
Konkurrensverket har i forsta hand gjort géallande att den relevanta marknaden ar
marknaden for forsaljning av snus till aterforsaljare i Sverige, vilket ocksa ar den av-

gransning av den relevanta marknaden som Patent- och marknadsdomstolen har gjort.

Patent- och marknadsdomstolen har redogjort for de rattsliga utgangspunkterna for
marknadsavgransningen. Patent- och marknadséverdomstolen ansluter sig till dessa
och instdimmer i Patent- och marknadsdomstolens bedémning att den relevanta mark-
naden ar marknaden for forsaljning av nikotinhaltigt snus till aterforsaljare i Sverige.
Den relevanta marknaden ska darfor inte definieras sa att de olika prissegmenten

premiumsnus, mellanprissnus och lagprissnus utgor separata marknader.

Ett eventuellt missbruk av dominerande stallning pa en marknad som omfattar en hel
medlemsstat anses normalt sett paverka handeln mellan medlemsstaterna (se t.ex. EU-
domstolens dom av den 9 november 1983, Michelin, mal 322/81, EU:C:1983:313,
punkt 103). Som Patent- och marknadsdomstolen har papekat ar Swedish Matchs kon-
kurrenter internationella foretag som &r verksamma &ven i andra medlemsstater. Att
Sverige &r den enda medlemsstat inom Europeiska unionen dar forséljning av snus ar
tillatet motiverar ingen annan bedémning an att ett missbruk pa den relevanta mark-
naden skulle fa effekter pa samhandeln mellan medlemsstaterna. Darfor ar, forutom

2 kap. 7 § konkurrenslagen, aven artikel 102 i EUF-fordraget tillamplig i malet.

Dominerande stallning

En dominerande stéllning kan vara foljden av ett flertal faktorer som var for sig inte
behover vara avgorande, men bland vilka férekomsten av omfattande marknadsandelar
ar av stor betydelse, se dom av den 13 februari 1979, Hoffmann-La Roche, 85/76,
EU:C:1979:36, punkterna 39-41. Patent- och marknadsdverdomstolen noterar att trots
att det svenska tobaksmonopolet upphorde ar 1967 har Swedish Matchs marknads-
andelar pa den svenska snusmarknaden alltsedan dess och fram till den i malet aktuella
tidsperioden ar 2012-2013 varierat mellan drygt 70 procent och 100 procent. Detta
utgdr mycket héga marknadsandelar under narmare 50 ar. Aven med beaktande av de

forandringar pa den svenska snusmarknaden som &gt rum sedan Swedish Match bor-
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jade méta uthallig konkurrens i borjan av 2000-talet, hade marknadsandelen dnda inte

sjunkit under 70 procent.

Ett foretags marknadsandel kan enligt EU-domstolens rattspraxis i sig utgora tillrack-
ligt bevis pa en dominerande stallning, &ven om mycket hdga marknadsandelar vanlig-
en endast anses utgora en indikation pa en sadan stallning (se dom den 3 juli 1991,
AKZO Chemie, EU:C:1991:286, punkt 60, och Hoffmann-La Roche, punkterna 40—
41).

| forevarande fall har Konkurrensverket lagt fram tillracklig utredning om Swedish
Matchs och andra aktdrers marknadsandelar. Statistiken omfattar bl.a. Swedish Matchs
marknadsandel sett till varde och volym av den totala forsaljningen av snus, de respek-
tive prissegmentens relativa storlek, vilket visar att premiumsegmentet utgjort drygt 70
procent av den totala forséljningen samt Swedish Matchs marknadsandel inom
premiumsegmentet, som alltsd var marknadens storsta segment for aren 2012 och
2013. Inom premiumsegmentet hade Swedish Match en marknadsandel som var ca 95

procent. Statistiken har inte ifragasatts av Swedish Match.

Utredningen, som omfattar data mellan aren 2004 och 2013 visar visserligen att bola-
gets marknadsandel har sjunkit i en ldngsam takt under dessa ar. Under de relevanta
aren 2012 och 2013 var bolagets marknadsandel dock fortfarande Gver 70 procent,

vilket illustreras i tabell 1.



SVEA HOVRATT DOM PMT 1988-17
Patent- och marknadstverdomstolen

90
80
70 A
60 -

50 -+
40

m Ar 2012
Ar2013

30 1
20 +

o .l—-‘i —

O T T T T 1
Swedish BAT Skruf Snus  JTI Snus Ovriga
Match AB  Sweden AB AB

Tabell 1 Marknadsandelar sett till varde.

Tabellen visar dven 6vriga aktorers mycket laga marknadsandelar (under tio procent).
Sett till volym &r Swedish Matchs marknadsandel nagra procentenheter lagre, men
fortfarande mycket hdog.

Patent- och marknadséverdomstolen gér bedémningen att Swedish Matchs marknads-
andelar pa dver 70 procent sett till bade volym och varde med styrka talar for att
Swedish Match ar 2012—-2013 hade en dominerande stéllning. Under sadana forhallan-
den krévs att det skulle vara osedvanligt latt for nya aktorer att trada in pa den svenska
snusmarknaden eller for befintliga aktorer att expandera for att dominans inte ska ha
forelegat. I utredningen finns inget som tyder pa detta. Snarare utgor tobakslagens
(1993:581) begransningar for marknadsforing av snus ett patagligt hinder fér mark-
nadsintrade och expansion for bade befintliga och potentiella aktorer. Swedish Match
skulle &ven behéva mota en betydande motverkande kdparmakt fran sina kunder for att
bolaget inte ska anses ha haft en dominerande stéllning. Att sa varit fallet far inte heller
stod av utredningen. Patent- och marknadséverdomstolen gor darfor bedémningen att
Swedish Match har haft en dominerande stéllning pa den svenska snusmarknaden
2012-2013.
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Missbruk av dominerande stéllning

Rattsliga utgangspunkter
| forbuden mot missbruk av dominerande stéllning i artikel 102 i EUF-fordraget och
2 kap. 7 § andra stycket konkurrenslagen anges nagra olika exempel pa vad som kan
vara missbruk av dominerande stéallning. Listan &r inte uttbmmande, men det anges att
missbruk av en dominerande stallning bl.a. kan besta i
1. att direkt eller indirekt patvinga nagon oskéliga inkops- eller forsaljningspriser
eller andra oskéliga afférsvillkor,
2. att begrénsa produktion, marknader eller teknisk utveckling till nackdel for
konsumenterna,
3. att tillampa olika villkor for likvérdiga transaktioner, varigenom vissa handels-
partner far en konkurrensnackdel, eller
4. att stalla som villkor for att inga ett avtal att den andra parten atar sig ytterligare
forpliktelser som varken till sin natur eller enligt handelsbruk har nagot sam-

band med foremalet for avtalet.

Det som Konkurrensverket lagger Swedish Match till last — att bolaget ska ha miss-
brukat sin dominerande stallning pa den svenska marknaden huvudsakligen genom att
infora ett etikettsystem i sina snuskylar — faller inte in under nagon eller nagra av de
fyra kategorierna. Det &r inte nodvandigt att kunna hanfora ett pastatt konkurrensbe-
gransande agerande till ndgon av kategorierna, men analogier med punkten 2 ovan,
som brukar bendmnas avskarmande missbruk, ligger narmast till hands i detta fall.
Patent- och marknadsdverdomstolen foljer den metod for prévning av om ett foretags
agerande kan utgora missbruk av dominerande stallning som EU-domstolen har utar-

betat i rattspraxis.

Som utgangspunkt dar missbruk av dominerande stallning ett objektivt begrepp (se t.ex.
dom av den 19 april 2012, Tomra, C-549/10 P, EU:C:2012:221, punkt 17). Det innebar
att det &r det dominerande foretagets faktiska agerande som har avgorande betydelse
for bedémningen, inte vad det haft som syfte med agerandet. VVad det dominerande

foretaget har haft som syfte med sitt agerande kan emellertid vara en omstandighet
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bland flera som kan tillmé&tas betydelse vid beddmningen om det har forelegat

missbruk av dominerande stéllning.

Missbruksbegreppet omfattar sadana beteenden av ett foretag med dominerande stall-
ning som kan paverka strukturen hos en marknad dar konkurrensen redan ar férsvagad
just till foljd av det ifrdgavarande foretagets existens och som, genom att andra meto-
der anvands &n sadana som réaknas till normal konkurrens om varor och tjanster pa
grundval av de ekonomiska aktorernas transaktioner, medfor att hinder 1aggs i vagen
for att den pa marknaden annu existerande konkurrensen uppratthalls eller utvecklas
(se Hoffmann-La Roche, punkt 91.) Ett foretag som har en dominerande stéllning och
som avbryter eller forandrar sitt tidigare forhallningssatt gentemot andra marknadsak-
torer kan redan genom detta gora sig skyldigt till missbruk av dominerande stéllning
(jfr dom den 6 mars 1974, Commercial Solvents, mal 6/73 och 7/73, EU:C:1974:18,
punkt 25).

Dominerande foretag har ett sarskilt ansvar for att inte genom sitt beteende skada en
effektiv konkurrens oberoende av orsaken till att foretaget har en dominerande stall-
ning. EU-domstolen har framhallit att nar orsaken till den dominerande stéllningen star
att finna i ett tidigare legalt monopol, maste denna omstandighet beaktas (se dom av
den 27 mars 2012, Post Danmark I, C-209/10, EU:C:2012:172, punkt 23). | fraga om
Swedish Match har det dock forflutit avsevéard tid sedan det legala monopolet upp-
horde, och det finns enligt Patent- och marknadsGverdomstolen inte skal att tillmata

det tidigare monopolet nagon sarskild betydelse.

Patent- och marknadséverdomstolen gar nu 6ver till att prova om etikettsystemet i sig
traffas av forbudet mot missbruk av dominerande stéllning

Etikettsystemet

Swedish Match har statt i ett avtalsforhallande till ett mycket stort antal aterforsaljare
av snus gallande bl.a. bolagets snuskylar. Bolaget har i avtalen med aterforsaljarna
tillatit att snus fran konkurrerande tillverkare forvaras och exponeras i snuskylarna.

Konkurrensverket har gjort gallande att Swedish Match genom att infora ett tvingande
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etikettsystem har stéllt upp begrénsningar i konkurrenters frihet att utforma sin mark-

nadsfdring genom etiketter.

En forsta fraga att bedoma ar darfor om etikettsystemet kan sdgas ha varit tvingande

for aterforsaljarna och for konkurrenterna.

Det kan konstateras att etikettsystemet aldrig var en del av de kylavtal som Swedish
Match hade med sina aterforséljare. C.B., som tidigare varit ansvarig for
tobaksortimentet inom detaljhandelskedjan Direkten, har uppgett att hon ifragasatte att
etikettsystemet skulle infras inom Direkten och att hon rekommenderade sina med-
lemmar att inte inféra systemet. Aterforsaljaren K.U. har i och for sig berattat att han
upplevt att inforandet av etikettsystemet inte var forhandlingsbart fran Swedish
Matchs sida, men han har inte uppgett att det skulle ha férekommit patryckningar.
M.L. Regional Sales Manager pa snustillverkaren British American Tobacco Sweden
AB (BAT) har uppgett att hans medarbetare inom saljkaren beréttat att det forekom att
aterforsaljare inforde etikettsystemet, eftersom de annars var radda att Swedish Match
skulle ta tillbaka deras kylar. Detta utgor emellertid en uppgift i andra hand fran en
konkurrent till Swedish Match som méste varderas forsiktigt. Aven om Swedish
Match hade malsattningen att etikettsystemet skulle inforas hos samtliga aterforsaljare
framgar det av utredningen att relativt stora detaljhandelskedjor, som Axfood, Lidl
och Direkten, avbojde att infora etikettsystemet. Utredningen ger inte fog for
slutsatsen att etikettsystemet utgjort nagot uttryckligt eller underforstatt villkor for att
aterforsaljare skulle fa disponera Swedish Matchs kylar. Till skillnad fran Patent- och
marknadsdomstolen gor Patent- och marknadséverdomstolen darfor bedémningen att

det inte har framgatt att etikettsystemet var tvingande i forhallande till aterfor-saljarna.

Swedish Match har inte haft nagot avtalsforhallande med sina konkurrenter i fraga om
forvaringen av dessas produkter i Swedish Matchs snuskylar. Swedish Matchs bo-
lagsjurist Marie-Louise Heiman har uppgett att bolaget tillat férvaring av konkurren-
ternas produkter i de egna kylarna pa grund av att bolaget bedémde att det konkurrens-

rattsliga regelverket kravde att minst 20 procent av utrymmet i snuskylarna maste for-
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behallas konkurrenternas produkter. Vidare har det framkommit att fore hosten 2012
ingrep Swedish Match inte mot att konkurrenterna sjélva utformade sina hyllkants-

etiketter till kylarna.

Genom att hosten 2012 infora ett system for hyllkantsetiketterna i snuskylarna, med
instruktioner for hur hyllkantsetiketter skulle utformas, har Swedish Match &ndrat sitt
forhallningssatt gentemot konkurrenterna och begransat deras mojligheter att sjalva
valja hur de ville utforma sina hyllkantsetiketter. Begransningarna har avsett bl.a. stor-

leken pa prisuppgift, logotyp och val av bakgrundsfarg.

Om konkurrenterna inte ville acceptera instruktionerna for hyllkantsetiketternas ut-
formning, ingick det i etikettsystemet att Swedish Match férbehdll sig ratten att byta ut
konkurrenternas befintliga etiketter mot generiska gravita. Snustillverkare som inte
anpassade sina etiketter efter Swedish Matchs mall, riskerade alltsa att fa sina varu-
marken representerade av gravita, neutralt utformade, hyllkantsetiketter. | den

meningen var alltsa systemet tvingande for konkurrenterna.

Fore infOrandet av etikettsystemet hade vissa av Swedish Matchs konkurrenter anvéant
etiketter med framtradande uppgifter om pris. Etiketterna hade ofta s.k. prissplashar
och starka farger i gult, orange och rott, sarskilt i lagprissegmentet. Utredningen visar
att det fanns ett mycket stort fokus pa hyllkantsetiketter i snuskylarna bade narmast
fore och under den aktuella tidsperioden. T.S., f.d. National Key Account Manager pa
BAT, och Stephan Stock, séljkarsansvarig for Skruf AB, har beskrivit hur beskedet
fran Swedish Match att etikettsystemet skulle inforas utléste nagot som kunde kallas
for ett krig” och Swedish Match anmaldes till Konkurrensverket. Aven Swedish

Matchs sakkunnige C.K.N., har anvént uttrycket ”marknads-foringskrig”.

Trots att hyllkantsetiketterna varit sma och att placeringen bakom glasdérren pa kylen
gjorde dem svara att se, sarskilt vid forsaljning over disk, far det anses rimligt att hyll-

kantsetiketter haft viss betydelse vid marknadsforing av snus, sarskilt mot bakgrund av
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de begrénsade mojligheterna enligt 14 § tobakslagen till marknadskommunikation for

Snus.

Det far anses vara vedertaget vid marknadsforing av produkter, att synlighet samt pris-
och varumarkeskommunikation generellt sett ar viktigt. Det framstar ocksa som sjalv-
klart att mojligheten att exponera pris ar an viktigare vid marknadsféring av lagpris-
produkter. Aven om Swedish Matchs konkurrenter enligt instruktionen till etikett-
mallen fick kommunicera varumaérke och pris, innebar riktlinjerna en begrénsning i
konkurrenternas mojlighet att utforma sina etiketter pa det satt de ansag béast for sina
produkter. Etikettsystemet utgjorde ocksa en forandring i forhallande till hur Swedish
Match tidigare hade forhallit sig till bl.a. konkurrenternas hyllkantsetiketter. Det var
framforallt priskommunikationen, men dven varumarkeskommunikationen for

lagprisprodukterna som begréansades.

Swedish Match har i fraga om etikettsystemets effekter invant att systemet inte har haft
nagon konkurrensbegransande effekt, vare sig pa kort eller lang sikt och till stod abe-
ropat ett utlatande fran konsultforetaget Copenhagen Economics. | likhet med Patent-
och marknadsdomstolen bedémer Patent- och marknadséverdomstolen att utlatandet
har ett 1agt bevisvarde. Mot bakgrund av vad som namnts ovan om de i 6vrigt begran-
sade mojligheterna till marknadskommunikation, ar det rimligt att utga fran att be-
gransningar i fraga om att utforma etiketter som anger varumarke och pris kan ha
effekter pa konkurrensen pa den relevanta marknaden. Patent- och marknadsover-
domstolen finner darfor att Swedish Matchs inférande av etikettsystemet var dgnat att

begransa konkurrensen.

Sammanfattningsvis finner Patent- och marknadséverdomstolen att etikettsystemet i
sig har medfort begransningar i Swedish Matchs konkurrenters frihet att utforma sina
hyllkantsetiketter. Konkurrenterna fick i och med etikettsystemets inférande samre
forutsattningar for pris- och varumarkeskommunikation jamfort med dittillsvarande
praxis dar konkurrenterna sjalva utformat och placerat ut sina hyllkantsetiketter i
Swedish Matchs snuskylar. Det kan inte s&gas vara ett led i normal konkurrens att ett

dominerande foretag infor regler for konkurrenternas pris- och varumérkeskommuni-
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kation. Etikettsystemet har darfor utgjort ett icke-prisbaserat avskarmande agerande,

som varit dgnat att begransa konkurrensen.

Objektivt godtagbara skal

Rattsliga utgangspunkter

Patent- och marknadsoverdomstolen har alltsa funnit att etikettsystemet i sig har ut-
gjort ett icke-prisbaserat avskarmande agerande som varit dgnat att ha konkurrens-
begrénsande verkningar. Enligt EU-domstolens praxis kan ett foretag i dominerande
stéllning rattfardiga ageranden som annars omfattas av forbudet i artikel 102 i EUF-
fordraget. Foretaget kan sérskilt visa antingen att dess beteende &r objektivt nédvandigt
eller att den utestangningseffekt som ndmnda beteende ger upphov till kan motvégas
eller rentav uppvégas av fordelar i effektivitetshanseende som &ven gynnar konsumen-

ten (se Post Danmark I, punkterna 40—41 med hanvisningar.)

| fraga om vad som kan utgéra objektivt godtagbara skal har i den konkurrensrittsliga
doktrinen foreslagits en indelning i olika kategorier, namligen

a. situationer da det foreligger faktorer som ar externa i forhallande till

foretaget,

b. situationer da foretag vidtar atgarder for att férsvara sina kommersiella

intressen, och,

c. situationer da foretagets agerande kan motiveras av effektivitetsvinster.
(se t.ex. O"Donoghue/Padilla, The Law and Economics of Article 102 TFEU,
Bloomsbury, 2013 s. 283).

Om det foreligger objektivt godtagbara skal for ett foretag att agera pa ett visst konkur-
rensbegransande satt, maste agerandet dven vara proportionerligt for att inte traffas av
forbudet. Detta betyder att agerandet maste vara andamalsenligt och att atgarden ska

vara den minst ingripande for att uppna andamalet.
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Provningen av de skal som Swedish Match har aberopat

Swedish Match har anfort att bolaget haft objektivt godtagbara skal for att infora eti-
kettsystemet, namligen att etikettsystemet var ett lampligt satt att uppna ett berattigat
mal, bl.a. att sékerstalla prydlighet, lattoverskadlighet och premiumkansla i bolagets
egna kylar. Swedish Match har dven anfort att etikettsystemet var till nytta for bade
kunder och konsumenter eftersom det ar lttare att hitta ratt produkt i kylarna nar tyd-
lig och likartad information framgar pa etiketterna. Darutover har Swedish Match abe-
ropat att systemet var en lamplig atgard for att méta problemet med att konkurrenterna
akte snalskjuts pa den marknadsféringsatgard som Swedish Match hade vidtagit ge-

nom att investera i kylarna.

Swedish Match har aven anfort att konkurrenternas anvandning av iégonfallande och
patrangande etiketter gjorde det nodvandigt for bolaget att agera for att sakerstalla
efterlevnad av tobakslagens regler om stark aterhallsamhet vid marknadsforing. Med
andra ord har Swedish Match gjort gallande att etikettsystemet har handlat om att félja

tobakslagstiftningen.

Parterna har inte narmare utvecklat hur de ser pa fragan i vad man begransningarna av
mojligheterna till marknadskommunikation i tobakslagen kan utgdra ett objektivt god-
tagbart skal for inforandet av etikettsystemet. Den rattsliga argumentationen i fragan
har varit knapphandig, vilket forsvarar prévningen. Invandningen har dock forts in i
malet. Under alla férhallanden faller fragan inom Patent- och marknadséverdomstolens
utredningsansvar, eftersom malet &r ett indispositivt tvistemal. Enligt Patent- och
marknadsdverdomstolens mening star det helt klart att nar ett foretag hanvisar till
tvingande offentligréttslig lagstiftning, som t.ex. tobakslagens marknadsforingsbe-
gransningar, maste denna fraga prévas forst oavsett hur parterna har fort sin talan.
Endast om etikettsystemet inte utgor en objektiv nédvandighet med hansyn till to-
bakslagens krav, finns det skal att ta stallning till det som Swedish Match anfort om
forekomsten av andra objektivt godtagbara skél, sasom bolagets énskan om prydlighet,
lattoverskadlighet och premiumkénsla samt pastadd konsumentnytta.
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Oavsett Swedish Matchs egentliga syfte med etikettsystemet uppkommer alltsa forst

fragan om ett sadant system var pakallat for att félja tobakslagen.

Rattslig reglering av marknadsféring av snus

Pa grund av de halsorisker och olagenheter som ar forbundna med bruk av tobak inne-
haller tobakslagen bestammelser om bl.a. marknadsforing av tobaksvaror och anvand-
ning av vissa varukannetecken i marknadsféring av andra varor eller tjanster, se 1 §
tobakslagen. Som tidigare namnts ar huvudregeln i 14 § tobakslagen att marknads-
foring av tobak till konsumenter &r forbjuden. 1 14 § andra stycket 3 tobakslagen anges
en undantagsbestammelse enligt vilken det &r tillatet att marknadsfora tobak genom
marknadsforing som endast bestar i att inne pa forséljningsstallen tillhandahalla to-
baksvaror for forsaljning och kommersiella meddelanden som inte ar patrangande,
uppsckande eller uppmanar till bruk av tobak. En marknadsféringsatgard som strider
mot 14 § tobakslagen ska enligt marknadsforingslagen (2008:486) anses vara otill-
borlig mot konsumenter och kan medféra marknadsstérningsavgift enligt bestammel-

serna i 29-36 88 marknadsforingslagen, se 15 § tobakslagen.

Det framgar av forarbetena till tobakslagen att enligt undantaget i punkt 3 tillats bl.a.
aterhallsam exponering av varumarken som gor det mojligt for kunden att skilja mellan
olika varumarken, liksom varulistor och prislistor. Vidare tillats reklamskyltar av matt-
full karaktar och diskreta logotyper pa exempelvis kyldiskar for snusférpackningar. |
en affar som salufor andra varor &n tobak — exempelvis en livsmedelsaffar — bor skyl-
tar med kommersiella meddelanden om tobaksvaror endast forekomma pa den plats
dér tobaksvarorna saljs. Annars torde meddelandena anses som uppsokande. Forbudet
I tobakslagen omfattar naringsidkare som marknadsfor tobaksvaror till konsumen-
ter (prop. 2004/05:118, s. 59).

Av forarbetena till den tidigare géllande bestdammelsen i 2 § tobaksreklamlagen
(1978:764), som senare ersattes av 14 § tobakslagen utan att avsikten var att astad-
komma nagon materiell &ndring av bestammelsen, framgar att det rader krav pa stark
aterhallsamhet och begréansning och att de kommersiella budskapen bor begransas till

relevanta fakta rérande varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form som
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mojligt och utan ovidkommande inslag. Bildmassigt bor reklamen inskrénkas till att
visa sjalva varan och vad som pa ett naturligt satt kan hanga samman med denna,
exempelvis forpackningen och vissa tillbehor. Ocksa fragor som ror budskapens utfor-
lighet samt farg, typografi, layout o.d. far bedomas mot bakgrund av kravet pa sarskild
mattfullhet, se prop. 1977/78:178 s. 29. Konsumentverkets allmanna rad for marknads-
foring av tobaksvaror till konsument (KOVFS 2009:7) innehaller med forarbetena

likartade formuleringar.

For fragor om forsaljning av tobak finns dven gemensamma EU-regler. Vid den i malet
aktuella tidsperioden géllde bl.a. 2001 ars tobaksdirektiv (Europaparlamentets och ra-
dets direktiv 2001/37/EG av den 5 juni 2001 om tillnd&rmning av medlemsstaternas
lagar och andra forfattningar om tillverkning, presentation och forsaljning av tobaksva-
ror). Direktivet antogs pa grundval av artikel 95 i davarande EG-fordraget (nuvarande
artikel 114 i EUF-fordraget). Det framgar av ingressen till direktivet att utgangspunk-
ten for utformandet av direktivets bestammelser var en hog skyddsniva i fraga om
manniskors halsa, i enlighet med artikel 95 punkten 3 (nuvarande artikel 114.3). Direk-

tivet genomfordes i svensk ratt under ar 2002 (se prop. 2001/02:162).

Enligt artikel 13.2 i 2001 ars direktiv har medlemsstaterna rétt att i enlighet med for-
draget behalla eller anta strangare bestammelser rérande bl.a. forséljning och
konsumtion av tobaksvaror, om de anser sadana bestammelser vara nddvandiga for att
skydda folkhalsan. Patent- och marknadséverdomstolen gor bedémningen att ett mark-
nadsforingsforbud med begransade undantag, sdsom foreskrivs i 14 § tobakslagen, ar
en sadan strangare men proportionerlig bestammelse i syfte att skydda folkhalsan som

varit mojlig for Sverige att behalla i enlighet med direktivets regler.

Det kan alltsa konstateras att det ar forbjudet enligt svensk lag for saval snustillverkare
som aterforsaljare att vidta marknadsforingsatgarder som ar patrangande, uppsokande
eller uppmanar till bruk av snus. Mattfullhet maste iakttas i fragan om val av farg, ty-

pografi, layout o.dyl.
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Efterlevnaden av tobakslagen vid marknadsforingen av snus

Patent- och marknadséverdomstolen gér bedémningen att det i utredningen har fore-
kommit ett flertal exempel pa hyllkantsetiketter som inte kan sagas vara i enlighet med
gallande lagstiftning. Dit hor bl.a. etiketter med framtrddande prisuppgifter, s.k.
prissplashar, farger som signalerar ett sarskilt 1agt pris, liksom olika bildmotiv. A.P.
f.d. séljchef hos Swedish Match, har bl.a. uppgett att konkurrenternas mark-
nadsforingsatgirder pa och inuti snuskylarna fick dem att se ut som “’fargglada
julgranar”. Affarsomradeschefen S.T. hos Swedish Match har beréttat att det pa
kylarna forekom klistermérken med patringande meddelanden som t.ex. ”prova nu”,
vilket medférde en risk for att butikerna skulle stéllas till ansvar for Overtradelser av
tobakslagen. Uppgifter fran dessa vittnen maste naturligtvis varderas med forsiktig-het
med hansyn till deras befattningar inom Swedish Match. Av vittnesmalen fran C.B.
och M.B. som &r kategorichef for bl.a. tobak inom en inkdpsorganisation for
bensinstationer, har framgatt att det forekom stora och svulstiga etiketter med stora
prisangivelser, ibland i neonfarg. Sammantaget finner Patent- och
marknadsoverdomstolen det utrett att det 2012 var vanligt férekommande att etiketter
och dekaler i Swedish Matchs kylar inte uppfyllde tobakslagens krav pa mattfullhet
och aterhallsamhet vid marknadsforing av tobak. Det fanns alltsa ett behov av en upp-

stramning.

Patent- och marknadséverdomstolen maste darfér ta stallning till om Swedish Match
hade ett ansvar for att vidta atgarder i den uppkomna situationen. Vid prévningen av
fragan om effektiva motatgarder har Patent- och marknadsdomstolen i sin dom (s. 177)
framhallit att det inte var Swedish Matchs sak att vidta atgarder for att forma konkur-
renter att folja tobakslagen och marknadsféringslagen, varvid domstolen hanvisat till
bl.a. dom av den 12 december 1991, Hilti, mal T-30/89, EU:T:1991:70, punkt 118.

Det maste konstateras att Swedish Match var agare till snuskylarna och darmed till den
reklamyta som dessa utgjorde och hade genom bl.a. kylavtalen en avtalsrelation med
aterforsaljarna av bolagets produkter. Inom ramen for denna avtalsrelation hade
Swedish Match ett ansvar for att ge rekommendationer om hur kylarna skulle anvandas

for att aterforsaljarna inte skulle gora sig skyldiga till lagbrott och riskera sanktioner.



18

SVEA HOVRATT DOM PMT 1988-17
Patent- och marknadstverdomstolen

Som é&gare till kylarna var Swedish Match ocksa beréttigat att krava att dessa inte ut-
nyttjades pa nagot satt som stred mot lag. Swedish Match far anses ha haft ratt att ge
tydliga anvisningar till aterforsaljarna och krava av konkurrenterna att dessa inte expo-
nerade snus i bolagets snuskylar pa ett satt som kunde vara i strid med tobakslagen.
Swedish Match hade ocksa som naringsidkare som marknadsforde snus mot konsu-
menter ett eget ansvar for att hyllkantsetiketterna i dess kylar var utformade enligt to-

bakslagens krav, atminstone savitt avsag bolagets egna etiketter.

Patent- och marknadséverdomstolen finner att det forhallandet att Swedish Match som
agare av kylarna har agerat for att lagbrott inte skulle ske i dess kylar vid marknads-
kommunikation av snus inte kan jamstallas med att Swedish Match skulle ha forsokt
att agera for att fa bort konkurrenternas produkter fran marknaden med halso- eller

sékerhetsskél som forevandning (jfr Hilti).

Genom att infora etikettsystemet har Swedish Match kunnat astadkomma det objektivt
godtagbara dndamalet att hyllkantsetiketterna skulle utformas i enlighet med tobaksla-
gens regler om marknadsféring av snus. Fragan ar da om etikettsystemet, sa som det
utformades, var andamalsenligt och den minst ingripande atgarden for att uppna detta

andamal, dvs. om det var proportionerligt.

Proportionalitet

Etikettsystemet maste anses utgora en andamalsenlig atgard, eftersom systemet, sa
lange det pagick, har medfort att Swedish Match kunnat motverka att lagstridiga
etiketter anvands i dess kylar i de butiker dar aterforsaljarna godtog systemet. Det ar i
och for sig mojligt att tdnka sig en alternativ utformning av hyllkantsetiketter, utan att
det skulle medfora ett brott mot tobakslagen. Etikettsystemets instruktioner och matt
har dock medgett att Swedish Matchs konkurrenter har kunnat férmedla sadant som
normalt hor till en hyllkantsetikett, som varumarke, pris och format. Detta géller dven
de generiska, gravita etiketter som Swedish Match tillhandahallit. Enligt Patent- och

marknads6verdomstolens mening var systemet alltsa proportionerligt.
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Konkurrensverket har emellertid som en del av sin andrahandsgrund gjort géallande att
Swedish Match infort etikettsystemet som ett led i en strategi att begrénsa pris- och
varumarkeskonkurrensen, dvs. att bolaget haft ett konkurrensbegransande syfte med
sitt agerande. Konkurrensverket har lagt fram ett flertal for Swedish Match interna
dokument som ger visst stod for verkets uppfattning. Enligt dokumenten har det inom
Swedish Match funnits 6nskemal om att tona ner priskommunikationen, framforallt
inom lagprissegmentet, att inte tappa en hylla till i kylen” samt att strava efter etiket-
ter utan pris. Oavsett Swedish Matchs forhoppningar om minskat fokus pa pris kan
dess strategi inte tillmétas sjalvstandig betydelse i detta fall. Om det foreligger en ob-
jektiv nodvandighet for ett dominerande foretag att agera pa ett visst satt, kan inte ens
ett otillborligt syfte fran foretagets sida medfdra att agerandet upphor att vara objektivt

nddvandigt.

Oavsett Swedish Matchs syfte med systemet maste en atgard som motverkar risken for
lagbvertradelser enligt Patent- och marknadsdverdomstolen anses utgéra en objektiv
nodvandighet, alltsd motiveras av ett objektivt godtagbart skal. Har gor alltsa Patent-

och marknadsdverdomstolen en annan bedémning an Patent- och marknadsdomstolen.

Slutsats i fraga om objektivt godtagbara skal

Med hanvisning till reglerna i tobakslagen att marknadsforing av snus inte far vara
patrangande, uppsokande eller uppmana till bruk av tobak har Swedish Match haft
objektivt godtagbara skal som ocksa varit proportionerliga nar bolaget inforde etikett-
systemet, som innebar enfargade och diskreta etiketter. Inférandet av etikettsystemet i
sig faller darmed utanfor forbudet i artikel 102 EUF-fordraget och 2 kap. 7 § konkur-
renslagen. Det saknas skal att ta stallning till vad Swedish Match i dvrigt har anfort i
fraga om att bolaget ville infora etikettsystemet av hansyn till prydlighet, lattoverskad-

lighet, premiumkénsla och att det skulle underlatta fér konsumenterna.

Etikettsystemet i kombination med genomférandet och tillampning av detsamma
Patent- och marknadséverdomstolen gar nu over till att préva 6vriga pastaenden i fraga

om sattet som Swedish Match genomforde etikettsystemet pa.
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Konkurrensverket har gjort géllande foljande

e Swedish Match informerade inte samtliga konkurrenter innan bolaget genom-
forde etikettsystemet.

e De tre konkurrenter som inledningsvis fick information om etikettsystemet fick
endast kort tid for att ta fram nya etiketter enligt mallen.

e Swedish Match har tillampat etikettsystemet strikt och inte accepterat etiketter
med mindre avvikelser fran mallen trots att etiketterna varit anpassade till be-
fintliga etiketthallare.

e Swedish Match har ocksa i den 6vervagande majoriteten av de butiker som ge-
nomforde etikettsystemet och som salde bade Swedish Matchs och konkurren-
ternas produkter satt upp de gravita etiketterna for konkurrenternas produkter
med den sida av etiketten som var utan pris framat, eller inte fyllt i etikettens
s.k. pris-atta.

e Swedish Match har i vissa fall tillampat etikettsystemet selektivt genom att

o det forekommit att Swedish Match tog bort konkurrenternas befintliga
etiketter utan att ersatta dem med nya,

o Swedish Match har anvant avvikande etiketter med storre prisuppgifter
for sitt eget lagprissnus Kaliber,

o Swedish Match har i flera av butikerna som tillampade etikettsystemet
anvant etiketter utan prisangivelse for sina premiumprodukter, men har
visat priset for sin lagprisprodukt Kaliber och samtidigt bytt ut konkur-
renternas ursprungliga etiketter med pris angivet till generiska gravita
etiketter utan prisangivelse.

e Swedish Match har genomfort etikettsystemet hos manga enskilda aterforsal-
jare utan att dessa faktiskt har givits ndgon mojlighet att valja att avsta.

o Etikettsystemet har inforts som en del i en strategi for att begransa pris- och va-

rumarkeskonkurrensen.

Patent- och marknadsoverdomstolen borjar med att prova pastaendet om selektiv til-
lampning, som, om det kan styrkas, utgér mycket besvarande omstandigheter for
Swedish Match.
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Selektiv tillampning i forhallande till det egna lagprisméarket Kaliber
Konkurrensverket har pastatt att Swedish Match i strid med sitt eget etikettsystem har
anvant avvikande neonféargade hyllkantsetiketter med storre prisuppgifter for det egna
lagprismarket Kaliber. Ett sadant selektivt agerande, om det var satt i system, skulle
utgora ett missbruk av dominerande stéllning som under inga forhallanden hade kunnat
urséktas med att det var objektivt godtagbart.

Som bevis for att styrka sitt pastaende har Konkurrensverket lagt fram en bildpresen-
tation med fotografier fran november 2012, som en av konkurrenterna skickat in till
verket i december 2012. Tva av fotografierna visar bl.a. snuskylar i Goteborg respek-
tive Malmo, dar hyllkantsetiketterna i kylen &r utformade enligt Swedish Matchs
etikettsystem, med undantag for bolagets eget lagprismérke Kaliber som har stora gula
etiketter med “’prissplash” dér priset anges med patagligt stora siffror. Dessa fotogra-
fier & mycket besvarande for Swedish Match. Emellertid ar det endast tva fotografier.
Det saknas uppgift om var och nar fotografierna ar tagna. Det framgar heller inte om

etiketterna fanns endast i en butik eller i flera, eller under hur lang tid etiketterna satt

uppe.

Bildpresentationen utgor inte ett tillrackligt bevis for att styrka Konkurrensverkets pa-
staenden. For att styrka en selektivitet i etikettpolicyn hade kravts att verket hade kom-
pletterat med egen utredning, t.ex. fler fotografier tagna av verkets egna utredare vid
olika tidpunkter och fran olika butiker. De personer som hade tagit fotografierna och
sjalva sett exempel pa den selektiva strategin hade kunnat horas som vittnen. De vitt-
nesmal som nu har lagts fram i malet till stod for att Swedish Match har brutit mot sitt
eget etikettsystem utgors av andrahandsuppgifter som kommer fran representanter for
Swedish Matchs konkurrenter. Dessa vittnesmal maste varderas med forsiktighet. Vitt-
nesmal fran aterforsaljare som bekréftar Konkurrensverkets pastaende i denna del sak-
nas. Patent- och marknadsdverdomstolens slutsats ar att Konkurrensverket inte har
lyckats styrka sina pastaenden om selektivitet fran Swedish Matchs sida vid tillamp-
ningen av etikettsystemet.
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Ovriga pastaenden

De tva sista punkterna i den ovanstaende listan har Patent- och marknadséver-
domstolen redan tagit stallning till. Konkurrensverket har ocksa gjort géllande omstén-
digheter som varken for sig eller i kombination med andra atgarder har nagon bety-
delse for fragan om Swedish Match missbrukat sin dominerande stéllning. Till dessa
omstandigheter hor det faktum att Swedish Match inte informerade samtliga konkur-
renter innan bolaget genomforde etikettsystemet, liksom att de konkurrenter som for-
varnades om att etikettsystemet skulle inforas fick ca tvd manader pa sig att ta fram
nya etiketter. Patent- och marknadséverdomstolen tillmater alltsa inte dessa omstan-
digheter nagon relevans for fragan om missbruk i det har fallet.

Konkurrensverket har vidare havdat att Swedish Match inte har accepterat etiketter
med mindre avvikelser fran mallen och som exempel anfort en etikett for LD, som var
JTI Sweden AB:s varumarke. Utformningen i det fallet kan dock inte ségas utgora en
mindre avvikelse fran mallen. Om Swedish Match hade accepterat avvikande etiketter,
hade konkurrenterna inte behandlats lika. Patent- och marknadséverdomstolen har
funnit att etikettsystemet som sadant var godtagbart. Att det tillampades pa ett satt som
var enhetligt och forutsebart kan inte anses forsvarande.

Konkurrensverket har pastatt att Swedish Match i den dvervagande majoriteten av de
butiker som genomforde etikettsystemet och som salde bade Swedish Matchs och kon-
kurrenternas produkter hade satt upp de gravita etiketterna for konkurrenternas produk-
ter med den sida av etiketten som var utan pris framat, eller inte fyllt i etikettens pris-
atta. Forhoret med C.B. bekraftar att detta forekommit, men inte i vilken omfattning.
Det &r saledes inte styrkt att detta — i och for sig anméarkningsvarda — agerande fran
saljarnas sida varit ett led i tillampningen av etikettsystemet eller pa an-nat sétt en

utbredd policy.

Sammanfattande slutsats
Patent- och marknadséverdomstolen har funnit att etikettsystemet i sig har varit kon-
kurrensbegransande men att det har kunnat motiveras av objektivt godtagbara skal.

Konkurrensverket har inte visat att etikettsystemet i kombination med sattet som
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Swedish Match genomforde och tillampade etikettsystemet pa har utgjort ett missbruk
av dominerande stallning. Vid detta forhallande ska Konkurrensverkets talan lamnas

utan bifall. Patent- och marknadsdomstolens dom ska féljaktligen andras.

Sekretess

Ingen av parterna har begart fortsatt sekretess for uppgifter i aktbilagorna 10, 75-81
och 83 i Patent- och marknadsdomstolens akt. Patent- och marknadséverdomstolen gor
bedémningen att det inte langre finns skl att det ska rada sekretess for uppgifterna i
dessa akthilagor, varfor Patent- och marknadsdomstolens férordnande om sekretess
ska upphévas savitt avser dessa. Nar det galler Gvriga uppgifter som omfattas av
Patent- och marknadsdomstolens forordnande om sekretess bedémer Patent- och
marknadsGverdomstolen att det finns skal att lata sekretesshestammelserna fortsatta

vara tillampliga pa dem.

Rattegangskostnader

Vid denna utgang har Swedish Match i enlighet med 8 kap. 15 och 16 § konkurrens-
lagen samt 31 kap. 2 och 10 § rattegangsbalken ratt till ersattning for sin rattegangs-
kostnad i saval Patent- och marknadsdomstolen som Patent- och marknadséver-
domstolen samt for sin kostnad med anledning av yttrande éver utkast till stamnings-
ansokan. En allmén forutsattning for ersattning enligt dessa bestammelser ar att kost-

naderna ska ha varit skaligen motiverade for att parten skulle kunna ta tillvara sin rétt.

Swedish Match har begart erséttning for utlagg avseende bl.a. ett sakkunnigutlatande
om effekt och bitrade av en sakkunnig. Konkurrensverket har endast till mindre del

vitsordat dessa poster.

Utlatandet har aberopats framfor allt till styrkande av att etikettsystemet inte hade eller
var agnat att ha nagon faktisk eller potentiell begransande eller snedvridande effekt pa
konkurrensen pa den svenska marknaden for forsaljning av snus till aterforsaljare eller
pé nagon annan marknad. Aven om det godtas att denna omstandighet for Swedish

Match framstod som betydelsefull i malet borde Swedish Match ha begransat kostna-
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derna for utlatandet. Patent- och marknadséverdomstolen bedomer att det inte varit
skaligen motiverat med mer &n 300 000 kr for utlatandet.

Swedish Match har inte narmare redovisat pa vilket satt eller i vilken omfattning som
C.K.N. har bitratt i anledning av huvudférhandlingen. Av protokollet fran Patent-
och marknadsdomstolens huvudférhandling framgar att C.K.N. narvarat endast vid
det forhor som holls med honom. Mot denna bakgrund finner Patent- och
marknadsoverdomstolen att Swedish Match far anses skaligen till-godosett med det

belopp som har vitsordats av Konkurrensverket, dvs. 50 000 kr.

Kostnaderna for partens eget arbete och erséttning till vittnen har Konkurrensverket
vitsordat som skaliga i och for sig. Patent- och marknadséverdomstolen bedémer att

kostnaden for dvriga utlagg ar skalig.

Av kostnaden for ombudsarvode har Konkurrensverket vitsordat mindre an halften i
vardera instansen. Arvodesrakningen ar inte specificerad pa sa satt att det framgar hur
mycket tid som har lagts pé olika atgarder. Aven med beaktande av att malet har pagatt
under flera ar och att saken har rort pastaenden om en allvarlig vertradelse bedémer
Patent- och marknadsoverdomstolen att malets omfattning och karaktar inte har moti-
verat arbete i den utstrackning som Swedish Match har begért erséttning for. Fér om-
budens arbete i anledning av utkast till stdmningsansokan och rattegangen i Patent- och
marknadsdomstolen far Swedish Match anses skaligen tillgodosett med 6 miljoner kr.

Processens ramar och innehall i Patent- och marknadséverdomstolen, med undantag
for en mindre justering av Konkurrensverkets andrahandsgrund, har varit desamma
som i Patent- och marknadsdomstolen. Mot den bakgrunden beddémer Patent- och
marknadsdverdomstolen att Swedish Match far anses skaligen tillgodosett med

2,5 miljoner kr fér ombudsarvode i Patent- och marknadsdverdomstolen.

Sammanfattningsvis ska Swedish Match tillerkdnnas den ersattning som framgar av

domslutet.
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Overklagande

Det saknas skal att gora undantag fran huvudregeln att Patent- och marknadsoéver-
domstolens domar inte far 6verklagas (se 1 kap. 3 § tredje stycket lagen om patent- och
marknadsdomstolar). Patent- och marknadséverdomstolens dom far darfor inte

Overklagas.

| avgorandet har deltagit hovrattsraden Ulrika Ihrfelt, Eva Edwardsson, referent, och

Adrian Engman samt ekonomiska experterna Ann-Charlotte Dorange och Lars Hallén.
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BAKGRUND

Allmant om Swedish Match

Swedish Match North Europe (Swedish Match) ingar i en internationell koncern dar
Swedish Match AB ar moderbolag. Swedish Match &r ett helagt dotterbolag till
Swedish Match AB.

Tobaksverksamheten inom koncernen har sitt ursprung i det statliga AB Svenska
Tobaksmonopolet som grundades 1915. AB Svenska Tobaksmonopolet fick da
monopol pa tillverkning och forséljning av tobak i Sverige. Forsaljningsmonopolet
avvecklades 1961 och tillverkningsmonopolet 1967. Tillverkningen av snus var kvar i
statlig 4go fram till 1992 da verksamheten slogs ihop med Swedish Match. Swedish
Match borsnoterades 1996.

Swedish Match bedriver tillverkning, marknadsforing och forsaljning av snusprodukter
och andra tobaksvaror. Bolagets framsta varumarken inom snus ar General, Goteborgs
Rapé, Ettan, Grovsnus, Catch, Kronan och Kaliber. Swedish Match snus tillverkas i
bolagets fabriker i Goteborg och Kungélv. Snuset séljs bl.a. i Sverige, Norge och
USA.

Swedish Match nettoomsattning uppgick 2013 till cirka 7 852 miljoner kr. Av
omsattningen avsag cirka 2 713 miljoner kr forsaljning av snus i Sverige. Bolagets
marknadsandel pa den svenska snusmarknaden uppmatt i volym respektive vérde

uppgick 2013 till cirka 72 respektive 79 procent.

Fram till september 2012 fanns tva operativa enheter inom Swedish Match;
Scandinavia Division och Smokefree Products Division. Scandinavia Division
hanterade marknadsforing och forséljning av snus pa de skandinaviska marknaderna
och var den enhet som tog fram och implementerade det i malet patalade

etikettsystemet.
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Swedish Match konkurrenter

Swedish Match tre storsta konkurrenter ar British American Tobacco Sweden AB
(BAT), JTI Sweden AB (JTI) Skruf Snus AB (Skruf). Samtliga dessa tre bolag ingar i
internationella tobakskoncerner.

BAT har varit verksamt pa den svenska snusmarknaden sedan 2004 och séljer
varumarkena Mocca, Granit och Knekt. BAT:s marknadsandel pa den svenska
marknaden uppmatt i volym respektive vérde uppgick 2013 till cirka 10 respektive
9 procent.

JTI har varit verksamt pa den svenska snusmarknaden sedan 2007 da foretaget
forvarvade Gallaher AB. JTI séljer snus under varumarkena Camel och LD. Bolagets
marknadsandel uppmétt i volym respektive varde uppgick 2013 till cirka 6 respektive 4

procent.

Skruf startade sin verksamhet 2003. Ar 2005 forvarvade den internationella
tobakskoncernen Imperial Tobacco Overseas Holding Ltd (Imperial Tobacco) en
minoritetsandel i bolaget och 2008 forvarvade Imperial Tobacco resterande aktier.
Skrufs framsta varumarken ar Skruf, Knox och Smaland. Skrufs marknadsandel pa den
svenska snusmarknaden uppmétt i volym respektive vérde uppgick 2013 till cirka 11
respektive 8 procent.

Utover dessa tre bolag fanns ar 2012—2013 &tminstone fem mindre snustillverkare som
var verksamma i Sverige: Scandinavian Premium Tobacco AB, Gotlandssnus AB,
Gajane KB samt de danska bolagen V2 Tobacco AB och AG Snus AB. Dessa bolag
hade vid namnda tidpunkt varit verksamma pa den svenska snusmarknaden under cirka
5-10 ar.
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Forsaljning av snus

Snus bestar av finmalen tobak som behandlas med koksaltlosning och natriumkarbonat
for att sedan pastoriseras. | Sverige ar snus reglerat som ett livsmedel. Produkten saljs
antingen i 16s form eller i portionsform. Snus &r en farskvara och har en normal
hallbarhetstid om ett par manader. Det finns ett bast fore-datum som anges pa
snusdosan. Portionssnus séljs fardigpaketerat i sma pasar medan 16st snus bakas ihop
till en prilla av anvandaren. Snus saljs oftast kylt och dar smaksatt. Tobaksskatten &r

densamma oavsett snussort, eftersom skatten baseras pa vikt.

Snusmarknaden &r sedan 2011 fordelad i tre olika prissegment — premium (fullpris),
mellanpris och lagpris. Fore 2011 fanns det ett prissegment for mellan- och lagpris.
Det finns betydande skillnader avseende pris mot konsument mellan dessa segment. Ar
2012 kostade en dosa snus i butik ofta cirka 45 kr i premiumsegmentet, 30-35 kr i
mellanprissegmentet och fran drygt 20 kr i lagprissegmentet. Priset till konsument

bestams av aterforsaljarna.

Swedish Match har varumarkena General, Goteborgs Rapé, Ettan, Grovsnus och Catch
I premiumsegmentet, BAT har Mocca och Skruf har Skruf. I mellanprissegmentet har
Skruf och JTI inga varumarken. Swedish Match har Kronan och BAT har Granit. Inom
lagprissegmentet har BAT varumarket Knekt, JTI har LD och Skruf har bade Knox
och Smaland. Swedish Match forekommer i lagprissegmentet med varumarket Kaliber.

Swedish Match Distribution AB, som ar ett helagt dotterbolag till Swedish Match AB,
distribuerar Swedish Match och andra tillverkares snus till aterforsaljare. Swedish

Match Distribution agerar kommissionar i férhallande till Swedish Match.

Forséljning av snus till konsument sker antingen som enstaka dosor eller som s.k.
snusstockar med tio dosor i. Den storsta delen av forsaljningen av snus till konsument
sker i butik och avser enstaka dosor. Dessa butiker kan delas in i kedjeanslutna butiker
inom dagligvaruhandeln (exempelvis ICA-butiker sasom ICA Maxi, ICA Kvantum,
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ICA Niéra, Coop, Hemkdp, Willys, Handlar’n och Matrebellerna), kedjeanslutna
butiker inom servicevaruhandeln (exempelvis Pressbyran, 7-Eleven och Circle K) och
s.k. fria, dvs. icke kedjeanslutna eller ostrukturerade, butiker. Det forekommer ocksa
forsaljning av snus 6ver internet, pa hotell, restauranger och kaféer samt pa farjor och
flygplatser.

Det varierar hur centralstyrda de kedjeanslutna butikerna &r. Vissa ar endast l6st
sammansatta kedjor dar butiker drivs sjalvstandigt men delar resurser som inkops-

organisation och ibland namn, exempelvis Direkten.

I november 2012 hade Swedish Match 11 300 kunder, dvs. enskilda butiker som var
aterforsaljare av Swedish Match produkter, som antingen var kedjeanslutna eller fria
butiker.

| butiker séljs snus normalt fran snuskylar. Kylarna har varierande antal hyllor som
I6per horisontellt, samt hyllrader som I6per bakat i kylen pa varije rad, s.k. faces. Det ar
pa hyllraden som loper bakat i kylen som de olika snusdoserna ligger uppradade.
Vidare har kylarna vanligtvis glasddrrar sa att konsumenten kan se dosorna. Framfor
de utplacerade snusdosorna sitter de i malet aktuella hyllkantsetiketterna i

etiketthallare.
Viss snusforsaljning sker via kylda varuautomater. Swedish Match har uppskattat att
det fanns 600-800 varuautomater inom dagligvaruhandeln under den aktuella

tidsperioden.

Snuskylar kan vara placerade bakom disk eller i kassalinjen, men ocksa ute i butiken

dar konsumenten kan plocka sjalv. Det finns snuskylar i olika storlekar.

Pris och synlighet ar viktiga faktorer vid forsaljning av snus.
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Snustillverkarna har normalt séljkarer av varierande storlek. Det ar vanligtvis séljkaren

som sétter upp och tar ned hyllkantsetiketter.

Marknadsféring av snus

Huvudregeln enligt den svenska tobakslagstiftningen &r att marknadsféring av
tobaksvaror till konsumenter &r forbjuden. Det ar dock tillatet att marknadsfora
tobaksvaror genom kommersiella meddelanden inne pa forséljningsstéllen som inte ar
patrangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak (se 14 § tobakslagen
[1993:581]).

Konsumentverket, som tillsammans med landets kommuner ansvarar for tillsyn dver
tobakslagens bestammelser om marknadsforing, har tagit fram allménna rad for
marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter — Konsumentverkets allmanna rad for
marknadsforing av tobaksvaror till konsument (KOVFS 2009:7). | raden anges att
kommersiella meddelanden inne pa forsaljningsstallen inte far vara patrangande,
uppsokande eller uppmana till bruk av tobak. Inbjudande eller Gvertalande
marknadsforing &r inte tillaten. Utformningen av kommersiella meddelanden ska
begransas till relevanta fakta rorande varan och dess egenskaper, presenterade i sa
saklig form som mdjligt och utan ovidkommande inslag. Rubrik och layout bor inte
vara sarskilt uppseendevackande. Vidare bor marknadsforingen forekomma endast pa

den plats pa saljstéllet dar tobaksvarorna siljs.

Snuskylar och kylavtal

Snuskylar ags i regel av snusleverantérer som lanar ut kylarna till butiker kostnadsfritt.
Leverantoren star ocksa for inkops-, installations- och underhallskostnader.

Ink6pskostnaden for en normalstor kyl & mellan 15 000 och 20 000 kr.
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Ett kylavtal, som ingas mellan snustillverkaren och aterforsaljaren, reglerar de villkor
som galler for utlaning av en kyl till en aterforsaljare. De kylavtal som gallde mellan

Swedish Match och dess aterforséljare under den i malet aktuella perioden ingicks ar

2005 eller 2010.

Snusleverantdrer har historiskt, och dven idag, fritt utformat sina egna

hyllkantsetiketter som har suttit i Swedish Match kylar.

Kategoristyrning

Kategoriforvaltningen hanteras av en leverantor, en sa kallad kategorikapten.
Kategorikaptenen samarbetar med aterforséljare for att utveckla varukategorier till
gagn for kundens forséljning. Kategoriforvaltning finns inom snuskategorin. Darvid tar
kategorikaptenen ett 6vergripande ansvar for utveckling och férséljning av snus, sasom
upprattande av planogram, som &r ett slags schema 6ver produkters placering i kylen.
Leverantoren ar den som ar specialist pad kategorin och produkterna och kunden &r den

som &r specialiserad pa forsaljningen.

Ett samarbete mellan en kategorikapten och en butik regleras ofta i ett samarbetsavtal.

| ett samarbetsavtal ingér ofta ett kylavtal.

Etikettsystemet

Det patalade etikettsystemet var ett resultat av diverse projekt inom Swedish Match
som startade 2012 enligt vilka Swedish Match skulle fokusera pa premiumsegmentet
eftersom bolaget var mest Iénsamt dér. Projekten hette Burning Platform, Projekt Expo
och InStore Visual Guidelines och pagick i viss utstrackning parallellt och fl6t delvis
in i varandra. Den Qvergripande aktiviteten hette Burning Platform och var ett
beslutsforum. Inom ramen fér Burning Platform startades i april 2012 Projekt Expo,

vilket var ett samlingsnamn pa de aktiviteter som skulle utforas i butik. Projektet
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hanterade exponering inuti kylen, pa kylen och i butik. Etikettarbetet var en del av
detta projekt. InStore Visual Guidelines som ocksa startade 2012 hade varit fristaende
fran borjan men blev sedan ett delprojekt. Syftet med InStore Visual Guidelines var att

utarbeta riktlinjer for kommunikation av Swedish Match produkter i butik.

Den 20 juni 2012 skickade Swedish Match ett mejl till BAT, JTI och Skruf dar
bolagen informerades om att Swedish Match skulle inféra ett enhetligt etikettsystem i
sina snuskylar. Etikettsystemet skulle gélla for snus i alla format och prissegment. |

informationsmejlet stod det bl.a. foljande.

"Hej,
Nedan finner Ni information om hur Swedish Match kommer att agera avseende etiketter i

kylar fran Swedish Match.
Jag uppskattar om Ni vidarebefordrar detta mail till relevanta personer inom Er organisation.

Angaende etiketter i kylar fran Swedish Match

| syfte att sékerstélla en prydlig och lattéverskadlig kategori kommer Swedish Match att
arbeta for ett enhetligt utseende pa var varu- och priskommunikation.

Som ett forsta steg i detta kommer vi att implementera ett enhetligt etikettutseende pa samtliga
produkter i kylar som har tillhandahallits av Swedish Match.

Etiketterna ska vara utformade enligt bifogad manual. I de fall ni inte kan, eller vill,
tillhandahalla oss etiketter pa era produkter kommer vi att utforma generiska etiketter med era
varunamn och format. Var séljkar kommer aktivt att arbeta for att sékerstalla att detta

enhetliga manér efterfoljs. Vi har for avsikt att paborja arbetet ute i butik i augusti.

- Vi ber Er tillhandahalla etiketter enligt bifogade dokument, sa att var saljkar kan
montera in ratt etiketter efter sommaren.

- Var séljkar kommer att ta bort etiketter som inte foljer mallen fran och med 1:a
september.

- Séljkaren kommer da att placera etiketter som vi fatt av vara konkurrenter. Alternativt
en generisk etikett for respektive produkt, detta om vi inte fatt nagra etiketter fran

respektive leverantor.”
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Till informationsmejlet fanns bifogat en manual med instruktioner och matt fér hur
hyllkantsetiketterna skulle vara utformade, sdsom exempelvis typsnitt, textstorlek,
produktspecifikationer. Denna manual framgar av domsbilaga 1. Av bilagan framgar
ocksa den i malet vanligaste modellen pa en snuskyl.

Pa baksidan av informationsbladet fanns en manual med detaljerade instruktioner for
hur hyllkantsetiketterna fick vara utformade. Manualen inneholl krav pa bl.a. typsnitt,
textstorlek, produktspecifikationer och dvergripande design.

Under sommaren 2012 klagade BAT, JTI och Skruf pa etikettsystemet hos
Konkurrensverket. Konkurrensverket inledde med anledning av klagomalen en

utredning.

Etikettsystemet borjade implementeras i butik i oktober 2012. Den 3 april 2013 avbrot
Swedish Match implementeringen. Etikettsystemet hade da implementerats i ca en

tredjedel av butikerna pa marknaden.

Om inget annat anges avses med uttrycket ”den aktuella tidsperioden” perioden fran
den 20 juni 2012 till den 3 april 2013.

Parterna ar ense om att den relevanta marknaden i malet & marknaden for forséljning

av snus till aterforséljare i Sverige (den svenska snusmarknaden).

YRKANDEN OCH INSTALLNING

Konkurrensverket

Konkurrensverket har yrkat att Patent- och marknadsdomstolen ska forplikta Swedish
Match att betala 37 982 000 kr i konkurrensskadeavgift.
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Swedish Match

Swedish Match har bestritt yrkandet.

I andra hand har Swedish Match yrkat att konkurrensskadeavgiften ska jamkas, i forsta
hand till noll.

Swedish Match har yrkat ersattning for rattegangskostnader.

GRUNDER

Konkurrensverket

Swedish Match har dvertratt forbuden i 2 kap. 7 8§ konkurrenslagen (2008:579) och
artikel 102 fordraget om Europeiska unionens funktionssatt (EUF-férdraget) genom att
missbruka sin dominerande stéllning pa marknaden for forséljning av snus till

aterforsaljare i Sverige.

Missbruket bestar i att Swedish Match har infort ett system for hyllkantsetiketter i sina
snuskylar enligt vilket Swedish Match konkurrenter tvingades att antingen folja en av
Swedish Match framtagen etikettmall eller acceptera att Swedish Match bytte ut
befintliga etiketter mot generiska gravita. Hyllkantsetiketter ar ett viktigt
konkurrensmedel vid forsaljning av snus och det tvingande etikettsystemet stéllde upp
begrénsningar i Swedish Match konkurrenters frihet att utforma sin marknadsforing
genom etiketter. Som en foljd av etikettsystemets begransningar fick konkurrenterna
samre forutséttningar for pris- och varumarkeskommunikation jamfort med
dittillsvarande praxis dar konkurrenterna sjalva utformat och placerat ut sina

hyllkantsetiketter i Swedish Match snuskylar.
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Swedish Match informerade inte samtliga konkurrenter innan bolaget implementerade
det tvingande etikettsystemet. De tre konkurrenter som inledningsvis fick information

om etikettsystemet fick endast kort tid for att ta fram nya etiketter enligt mallen.

Vidare har Swedish Match tillampat etikettsystemet strikt och inte accepterat etiketter
med mindre avvikelser fran mallen trots att etiketterna varit anpassade till befintliga
etiketthallare. Swedish Match har ocksa — i vart fall i den dvervagande majoriteten av
de butiker som implementerade etikettsystemet och som salde bade Swedish Match
och konkurrenternas produkter — satt upp de gravita etiketterna for konkurrenternas
produkter med den sida av etiketten som var utan pris framat, eller inte fyllt i etikettens

prisatta.

Vidare har Swedish Match i vissa fall tillampat etikettsystemet selektivt genom att det
forekom att Swedish Match tog bort konkurrenternas befintliga etiketter utan att ersatta
dem med nya, att Swedish Match anvande avvikande etiketter med stérre prisuppgifter
for sitt eget lagprissnus Kaliber, samt att Swedish Match i flera av butikerna som
implementerade etikettsystemet, anvande etiketter utan prisangivelse for sina
premiumprodukter men visade priset for sin lagprisprodukt Kaliber och samtidigt bytte
ut konkurrenternas ursprungliga etiketter med pris angivet till generiska gravita

etiketter utan prisangivelse.

Swedish Match har ocksa implementerat etikettsystemet hos manga enskilda

aterforsaljare utan att dessa faktiskt har givits ndgon mojlighet att valja att avsta.

Slutligen har det tvingande etikettsystemet inforts som en del i en strategi for att
begrénsa pris- och varumérkeskonkurrensen. Swedish Match agerande i samband med
inforandet och tillampningen av etikettsystemet samt det forhallandet att systemet har
utgjort ett led i en konkurrensbegrénsande strategi har bidragit till att forstarka
etikettsystemets préagel av att inte utgéra konkurrens med de produkter som Swedish
Match tillhandahaller.
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Missbruksforfarandet har medfort, eller varit dgnat att medfora ett lagre
konkurrenstryck pa marknaden till skada for konsumenterna genom att pris- och
varumarkeskonkurrensen minskar, att Swedish Match konkurrenter tappar forsaljning

eller far samre mojligheter att expandera samt att intradesindren hojs.

Swedish Match Gvertradelse, som skett uppsatligen eller av oaktsamhet, paborjades
den 20 juni 2012 nar Swedish Match informerade BAT, JTI och Skruf om beslutet att
infora etikettsystemet och avslutades den 3 april 2013 né&r Swedish Match avbrot
implementeringen och informerade ndmnda bolag om detta (missbruksperioden).
Overtradelsen kan inte anses ringa och har paverkat handeln mellan medlemsstater i

Europeiska unionen.

Swedish Match

Swedish Match har inte en dominerande stallning pa den svenska snusmarknaden.
Swedish Match kan inte agera oberoende av sina konkurrenter vilket framforallt beror
pa det betydande konkurrenstryck bolaget moter, samt pa den motverkande koparmakt

som Swedish Match kunder utOvar.

Aven om Swedish Match skulle anses ha en dominerande stéllning kan det agerande
som laggs bolaget till last inte anses utgdra ett missbruk av denna stallning.
Konkurrensratten alagger inte Swedish Match att upplata utrymme i Swedish Match
kylar till bolagets konkurrenter. An mindre foreligger en konkurrensrittslig skyldighet
att lata konkurrenterna fritt utforma marknadsféringsmaterial i form av etiketter for

anvandning i Swedish Match kylar.

Etikettsystemet och dess implementering har inte utgjort ett missbruk, utan ett normalt
affarsmassigt agerande. Det har inneburit en anpassning till praxis i handeln i stort,
samt till 6vriga delar av tobakskategorin, déaribland snuskategorin. Systemet var
frivilligt for kunderna. En forutsattning for implementering var att det godkénts av
kunderna. Nagon selektiv tillampning av etikettsystemet har inte forekommit.
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Konkurrenterna har haft mojlighet att vidta effektiva motatgarder och etikettsystemet

har inte givit upphov till nagon faktisk eller potentiell konkurrensbegransande effekt.

Under alla forhallanden har Swedish Match haft objektivt godtagbara skl for att infora

etikettsystemet pa det satt som skett.

Det saknas forutsattningar for att doma ut konkurrensskadeavgift. Under alla

forhallanden ska en eventuell Gvertradelse betraktas som ringa. Konkurrensverket har
felbedomt Overtradelsens allvarlighet och varaktighet. Dartill foreligger formildrande
omsténdigheter. Det skulle strida mot proportionalitets- och forutsebarhetsprinciperna

att ddma ut konkurrensskadeavgiften.

UTVECKLING AV TALAN

Konkurrensverket

Allmént om snusmarknaden i Sverige

Merparten av distributionen av snus till aterforsaljare i Sverige sker via Swedish Match
Distribution. Swedish Match Distribution skoter distributionen av snus for — forutom
Swedish Match — konkurrenterna BAT, JTI, Skruf, Gotlandssnus och Scandinavian
Premium Tobacco. V2 Tobacco, Gajane och Tobacco House har dock egen

distribution.

Swedish Match Distribution &r inte en traditionell grossist for snus, utan foretaget ar en
logistikpartner at snustillverkarna, inklusive Swedish Match, och tar betalt av dem
genom en distributionsavgift. Om en snustillverkare beslutar att ge rabatter till vissa

aterforsaljare administrerar normalt Swedish Match Distribution dessa. Nar det géller
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Swedish Match konkurrenter som Swedish Match Distribution distribuerar snus at,

kdper Swedish Match dessa foretags produkter.

Det ar alltsa inte Swedish Match Distribution utan snustillverkarna som forhandlar om

och bestammer aterforséljarnas inkopspriser, rabatter och andra ersattningar.

Forsaljning av snus

Samtliga storre snustillverkare har saljkarspersonal som i varierande utstrackning
bestker aterforsaljare for att introducera nyheter, diskutera sortiment och planogram.
Inom snuskategorin &r det vanligt att en tillverkare agerar som kategorikapten hos

aterforsaljare.

Det finns ett stort antal aterforsaljare i Sverige som séljer snus och i stort sett samtliga
dessa ar kunder till Swedish Match. Det a&r mycket ovanligt att en butik séaljer snus

enbart fran de konkurrerande snustillverkarna men inte fran Swedish Match.

Swedish Match delar upp sina kunder i sddana kunder som Swedish Match saljkar
bescker regelbundet, s.k. besokskunder, och sadana kunder som saljkaren inte besoker
regelbundet, s.k. icke-besdkskunder. Viktigare kunder besdks oftare &n andra kunder.
Swedish Match besokskunder delas av Swedish Match in i A, B och C-kunder
beroende pa hur ofta de besoks av bolaget. Resterande av Swedish Match kunder

bestks inte pa regelbunden basis (D- och E-kunder).

BAT, Skruf och JTI hade uppskattningsvis ett par tusen kunder vardera under den
aktuella tidsperioden. Deras respektive séljkarer besokte minst halften av kunderna i

olika intervaller.

De mindre konkurrenterna hade mellan nagra hundra och nagra tusen kunder vardera,

framst inom den ostrukturerade handeln.
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Snus saljs kylt

Aven om det inte finns ndgot lagkrav pa att snus ska saljas kylt s& har snus salts kylt
sedan 1990-talet. Forsaljning med kylt snus paborjades i samband med att Swedish

Match borjade erbjuda kylar till handeln.

Forutom att snusets hallbarhet kan forbattras om det forvaras kylt, rekommenderar
Swedish Match aterforsaljarna att forvara snuset kylt till dess att konsumenten kopt

snusdosan, eftersom dven smaken haller sig béttre da.

Konsumenter har vant sig vid att kdpa snus kylt och foredrar ocksa detta. Kylt snus
upplevs fraschare och ar emotionellt viktigt. Att konsumenten vill képa kallt snus

framgar av flera undersékningar som Swedish Match har Iatit utfora.

Det forekommer att viss forsaljning av snus sker utom kyl. Detta sker pa grund av

platsbrist eller av marknadsforingsskal.

Varuautomater utgér komplement till vanliga snuskylar och finns exempelvis
placerade i en butiks forbutik. Utrymmet i varuautomaterna ar — till skillnad fran i
kylarna — begransat eftersom dar ofta dven séljs serviceprodukter sdsom lakemedel och
hygienprodukter. Forséljningen av snus i varuautomater utgor en mycket liten andel av

snusforsaljningen i Sverige.

Swedish Match agde flest utplacerade kylar

BAT, JTI och Skruf hade under den aktuella tidsperioden tillsammans placerat ut cirka
2 000 — 3 000 snuskylar. De fem mindre konkurrenterna hade ar 2013 tillsammans
placerat ut farre &n 100 snuskylar. Darmed dgde Swedish Match omkring tre

fjardedelar av alla kylar i handeln.



19

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

De flesta aterforsaljare har endast en snuskyl. Detta beror bl.a. pa att det i manga
butiker inte finns utrymme for mer &n en kyl. | storre butiker inom t.ex.
dagligvaruhandeln, som ibland ocksa har forbutiker, kan det finnas fler kylar. Normalt

forvarar aterforséljaren snus fran olika tillverkare i samma kyl.

Den tillverkare som &ger den enskilda butikens kyl kan ocksa kontrollera platsen dar
snus séljs och darmed 6ka synligheten for sina produkter. Oftast far den som ager
kylen mer utrymme och béttre placering for sina produkter i sin kyl & om produkterna
hade varit placerade i en konkurrents kyl. Vidare far den som &ger kylen tillgang till
marknadsforingsutrymme pa kylen. Det forekommer att snustillverkare betalar
ersattning till aterforsaljare for att de ska anvanda tillverkarens kylar och placera

marknadsforingsmaterial pa dessa.

Prissegment

Priserna i de olika butikerna varierar. Detta beror bl.a. pd om forséljningsstallet
generellt har I&gpris- eller premiuminriktning. Aven snustillverkarnas forséljningspris
till aterforsaljarna skiljer sig mellan de olika segmenten. Darfor kan aterférsaljarnas

marginaler vara lika hoga i lagprissegmentet som i premiumsegmentet.

Hyllkantsetiketter

Hyllkantsetiketter anvands i princip vid all forséljning av snusdosor i butik dé&r snus
séljs i kylar. Daremot anvénds inte hyllkantsetiketter vid forséljningen av stockar eller

i varuautomater.

Innan Swedish Match inforde etikettsystemet utformade varje snustillverkare sjalv och
tryckte sina egna hyllkantsetiketter for sina snusprodukter i Swedish Match kylar.
Etiketterna placerades ut i butik av tillverkarnas saljkarer och i samband med det fyllde

saljkaren i det forsaljningspris som aterforsaljaren beslutat om pa etiketten.
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Innan Swedish Match inforde det enhetliga etikettsystemet forekom bade rektanguléara
och halvmaneformade hyllkantsetiketter. De senare var nagot storre an de

rektangulara.

Generellt sett brukar snustillverkarna kommunicera varumérke och pris samt viss
produktinformation som exempelvis format, dvs. om det &r portionssnus eller 16st snus,
och eventuell smak pa hyllkantsetiketten. Dock véljer de olika snustillverkarna sitt eget
formsprak pa etiketten samt vilken information som ska lyftas fram for en specifik
snusprodukt.

Nér det galler utformningen av Swedish Match konkurrenters hyllkantsetiketter innan

det patalade etikettsystemet infordes konstateras foljande.

Snustillverkarna lade ner stor vikt vid utformningen av sina etiketter i syfte att
formedla en viss image och/eller pris. Text, farger, monster och bilder anvandes pa
etiketterna for att konsumenten skulle forsta de olika produkternas karaktar och vilket
prissegment de tillhorde.

Ibland gjorde snustillverkarna fortryckta s.k. prisattor pa etiketterna. Pa detta sétt
kunde snustillverkarnas séljkarsrepresentant eller den enskilde aterforsaljaren sjalv
skriva ut det aktuella konsumentpriset i butiken. Det férekom ocksa hyllkantsetiketter
med fortryckta priser och etiketter utan plats for prisangivelse. Etiketterna var normalt
vandbara, vilket betydde att om priset andrades kunde etiketten vandas och ett nytt pris

kunde fyllas i dar.

Eftersom priset ar ett viktigt konkurrensmedel, sarskilt i 1ag- och mellanprissegmentet,
var det vanligt att man inom dessa segment anvénde en relativt sett stor del av etiketten
for prisangivelse, ofta med en s.k. prissplash. Enligt allmant vedertagna
marknadsforingsprinciper forknippas exempelvis ofta fargerna gul, orange, rott eller

neonfarg med lagpris. Det var vanligt att just dessa farger anvandes pa etiketterna.
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Inom premiumsegmentet, dar pris inte ar ett lika viktigt konkurrensmedel, gavs priset
inte samma fokus pa etiketten utan storre vikt lades pa att lyfta fram varumérket eller
en image samt andra produktegenskaper sasom exempelvis smak, tobaksstyrka eller
format. Guldfarg anvandes ofta pa premiumetiketterna for att formedla en
premiumkansla. | butiker med generell lagprisinriktning kunde priset pa premiumsnus
dock anges med en storre prisuppgift for att framhava butikens lagre prisniva i

jamforelse med konkurrerande butiker med premiuminriktning.

Nar det sedan galler Swedish Match egna hyllkantsetiketter innan det patalade

etikettsystemet infordes anfors foljande.

For samtliga Swedish Match premiumvarumarken hade etiketterna, som oftast var
rektangulara och dubbelsidiga, utrymme for en prisuppgift pa etikettens ena sidas
nederdel. Den andra sidan saknade prisuppgift. Swedish Match hade aven

halvmaneformade etiketter med en tydligare prisuppgift for sina premiumvarumarken.

Etiketterna for Swedish Match lagprissnus Kaliber skilde sig fran Swedish Match
ovriga etiketter genom att de hade en storre prisuppgift i form av en prissplash. Denna
prisuppgift fanns pa bada sidor av den rektangulara etiketten, vars farg var starkt gul.
Fore etikettsystemet anvénde Swedish Match &ven kampanjetiketter for att exempelvis

framhava nyheter.

Speciella marknadsforhallanden

Som framgar anvande och anvander snustillverkare hyllkantsetiketter till att
marknadsfora sig och till pris- och varumérkeskommunikation. Hyllkantsetiketter for
snus anvands alltsa inte enbart som informationshéarare av priset for den aktuella
produkten, som eventuellt &r fallet for andra produkter inom daglig- och
servicevaruhandeln. Anledningen &r att den svenska snusmarknaden kannetecknas av

ett flertal speciella marknadsforhallanden som innebar att forutsattningarna for
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marknadsforing av snus ar begransade vilket gjorde att just hyllkantsetiketter var och

ar ett sa viktigt konkurrensmedel.

Marknadsforing av snus

Mot bakgrund av den strikta regleringen av marknadsforing av tobak &r det inte tillatet

med traditionell reklam for snus i olika medier sasom i tidningar eller i tv.

Aven om marknadsforing av tobak i butik &r tillaten under vissa forutsattningar far
exempelvis skyltar endast forekomma pa den plats pa saljstallet dar tobaksvarorna
sdljs, annars bor meddelandena anses som uppsokande. Det ar tveksamt om skyltar pa
andra platser i butiken an i/pa/eller i vart fall i nara anslutning till kylen ar tillaten

enligt tobakslagen.

Vissa kedjor och butiker har interna riktlinjer eller policys som ytterligare begrénsar
marknadsforing av tobak i butik. Enligt dessa riktlinjer ar i princip all marknadsféring
av snus — sasom skyltar pa eller i narheten av kylen — otillaten, men inte

hyllkantsetiketter.

Sammanfattningsvis innebar detta att hos manga aterforsaljare tillats marknadsforing
av snus framst i och pa kylen. Aven om marknadsféring p& andra stallen i viss
utstrackning ar tillaten ar majligheterna till marknadsforing begransade varfor
hyllkantsetiketter &r viktiga.

Swedish Match kylavtal

Konkurrenternas majligheter till marknadsforing och mojlighet att synas med sina
produkter i butikerna begransades ocksa av Swedish Match kylavtal med

aterforsaljarna. Swedish Match dgde under den aktuella tidsperioden ca tre fjardedelar
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av snuskylarna pa marknaden vilket innebar att konkurrenterna i regel var beroende av

att placera sina snusprodukter i Swedish Match kylar.

Av Swedish Match kylavtal fran 2010 féljde — forutom att minst 80 procent av
utrymmet i kylen alltid skulle vara forbehallet for Swedish Match produkter — att
Swedish Match produkter skulle vara samlade i dvre delen av kylen. Swedish Match
konkurrenters produkter fick fylla maximalt 20 procent av kylen och vara placerade

langst ner.

Under den aktuella perioden géllde dock for manga butiker fortfarande en aldre
version av avtalet frdn 2005 som endast foreskrev att Swedish Match sortiment skulle

forvaras samlat i kylen.

Oavsett om avtalet fran 2005 eller 2010 gallde fick Swedish Match produkter i
praktiken stort utrymme och placering hdgt upp i kylen och Swedish Match

konkurrenter hade mycket sma mojligheter att synas i Swedish Match kylar.

Enligt bade Swedish Match gamla och nya kylavtal géllde dessutom att reklammaterial
for konkurrenternas produkter inte fick placeras pa Swedish Match kylar. Swedish
Match hade alltsa enligt sina kylavtal ensamratt till marknadsforing pa kylarna. Detta
innebar att Swedish Match stallde krav pa sina kunder att inte lata andra varumarken
an Swedish Match exponeras pa kylen utan bolagets godkannande.

| de fall Swedish Match konkurrenter dnda satte upp eget reklammaterial pa Swedish
Match kylar tog Swedish Match séljkar normalt bort detta. | december 2012 skrev
Swedish Match férsaljningsdirektor Jonas Johnemark till i vart fall BAT och JTI och
patalade att Swedish Match inte tillater ndgon annan att satta upp reklammaterial pa
och i Swedish Match kylar och att bolaget kommer att ta bort sddant samt att det kan
vara straffbart for Swedish Match konkurrenter att sétta upp sadant material utan
Swedish Match tillstand.
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Swedish Match butiksutrustningsavtal

Forutom att lana ut snuskylar forekom det ocksa att Swedish Match avtalade om att
bekosta delar av butikernas inredning, t.ex. forsaljningsdiskar och ljustavior. Under
den aktuella tidsperioden hade Swedish Match ingatt sadana avtal med cirka 100
butiker.

Precis som for snuskylarna gallde for butiksutrustningen att endast reklammaterial
avseende Swedish Match produkter fick placeras pa denna. Aven om butiken i och for
sig skulle tillata reklammaterial fér snus pa andra stéllen &n i kylen, sdsom exempelvis
pa disken, hade konkurrenterna ingen majlighet att utnyttja detta utrymme eftersom
Swedish Match hade ensamratt till utrymmet enligt butiksutrustningsavtalet. Som en
foljd av detta var konkurrenternas utrymme for exponering i dessa butiker mer

begrénsat &n i de butiker som endast hade kylavtal med Swedish Match.

Sammanfattningsvis innebar dessa speciella marknadsférhallanden att Swedish Match
konkurrenter hade begrédnsade mojligheter att marknadsfora sina produkter i butikerna
och att hyllkantsetiketterna i kylarna darfor var av yttersta vikt for dessas mojligheter

att synas och att kommunicera sina priser och varumarken. Det ar i denna kontext som

Swedish Match agerande rorande etikettsystemet ska forstas.

Bakgrunden till Swedish Match agerande

Efter att under hela 1900-talet varit i stort sett ensam aktér pa den svenska
snusmarknaden hade Swedish Match sedan nagra ar efter millennieskiftet mott
konkurrens fran mindre aktorer som hade lyckats ta sig in pa marknaden. Swedish
Match var dock i borjan av 2012 fortfarande den 6verléagset storsta spelaren pa
marknaden. Ovriga aktorer hade inte mer an cirka en femtedel av marknaden

tillsammans.
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Swedish Match hade dock, med bdrjan nagra ar fére 2012, varje ar tappat nagra
procent av sin marknadsandel. Trenden pa snusmarknaden var att konsumenter bytte

fran premiumsnus till mellan- eller lagprissnus.

“Sudda ut prisets betydelse och synlighet”

Swedish Match var bekymrat dver att lagprissegmentet véxte pa bekostnad av (framst)
premiumsegmentet eftersom Swedish Match darigenom tappade marknadsandelar till
sina konkurrenter. FOr att denna odnskade utveckling skulle upphora startade Swedish
Match under varen 2012 ett antal projekt och aktiviteter for att forsoka vanda trenden

pa marknaden.

Den 6vergripande aktiviteten kallades for Burning Platform. Enligt Swedish Match var
Burning Platform inte ett projekt utan ett beslutsforum. Deltagarna bestod i princip av
medlemmarna i Scandinavia Divisions ledningsgrupp, ndmligen J.N.

(President Scandinavia Division), J.J. (Vice President Sales Sweden) och J.C. (Vice

President Strategic Markets). J.J. var ordférande for Burning Platform.

Syftet med Burning Platform var att Swedish Match genom 6kat fokus pa
premiumprodukter skulle oka eller behalla forséljningsvolymerna inom

premiumsegmentet.

Inom ramen for Burning Platform startades i april 2012 Projekt Expo, vilket var ett
samlingsnamn pa de aktiviteter som skulle utforas i butik. Projektet hanterade
exponering inuti kylen, pa kylen och i butik. Syftet med Projekt Expo var att utveckla
exponering och synlighet for att Swedish Match skulle bli mer attraktiva inom
fullprissortimentet. Projektledare var Johan Cram som rapporterade till Jonas
Nordquist. Aven S.T. (Affarsomradeschef for Fria Kunder) och P.O. (Manager
Strategic Exposure) ingick i Projekt Expo.
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En av aktiviteterna inom Projekt Expo kom att bli utformningen av det patalade
etikettsystemet. Swedish Match hade dock drivit fragan om enhetliga etiketter inom
ramen for projektet InStore Visual Guidelines, vilket ocksa startades varen 2012.
Syftet med InStore Visual Guidelines var att utarbeta riktlinjer for kommunikation av
Swedish Match produkter i butik. Projektledaren var P.O. I styrgruppen ingick ocksa
J.J.. InStore Visual Guidelines kom efter en tid att inga som en delaktivitet i Projekt

Expo.

De olika projekten Burning Platform, Projekt Expo och InStore Visual Guidelines har

alla i viss utstrackning pagatt parallellt och delvis flutit in i varandra.

InStore Visual Guidelines

| ett protokoll fran ett mote den 10 mars 2012 inom ramen for InStore Visual
Guidelines framgér att Swedish Match bl.a. konstaterade att ”Lagpris vaxer
explosionsartat” och att ”en anledning till detta kan vara den eskalerande pris-
kommunikation[en] i butik” samt att ”Priskommunikation ar mycket viktigt for flera av

vara kunder”.

Att lagpris vaxte och att den tydliga priskommunikationen pa lagprisprodukterna hade
del i den utvecklingen féranledde Swedish Match att fatta beslut att Swedish Match
skulle forsoka fa bort priset fran hyllkantsetiketterna. Detta framgar ocksa av
protokollet under rubriken ”Beslut” dér det star: Vi var Gverens om att vi ska strava
efter etiketter utan pris...”. Under rubriken beslut stir det vidare I vara kylar ska det
bara vara vara etiketter”, ”Konkurrenterna ska forse oss med etiketter enligt vart
manér, annars ska vi tillhandahalla generiska etiketter for deras produkter” och Vi

ska ta fram generiska etiketter for deras produkter”.

| ett protokoll fran ett mote under april 2012 inom InStore Visual Guidelines framgar
fragor som projektgruppen redan fattat beslut om. Nér det galler etiketter star bl.a.
foljande antecknat. “Etiketter. Samtliga etiketter i vara kylar ska ha ett enhetligt
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utseende, vara saval som vara konkurrenters.”, Instruktion/mall fér framtagande av
konkurrentetiketter &r under framtagande, for att sedan skickas till konkurrenter” och
?Vi tar [f]ram generiska etiketter for samtliga konkurrent SKU’s”. SKU é&r en
forkortning for ”Stock Keeping Unit”, vilket betyder ungefar lagerhallnings-
enhet/produkt.

Redan i april 2012 hade Swedish Match alltsa paborjat arbetet med att ta fram en mall
for hur konkurrenternas etiketter skulle se ut och beslutat att ta fram generiska etiketter
for samtliga konkurrenters snusprodukter.

Projekt Expo

Det forsta motet inom Projekt Expo dgde rum den 18 april 2012. | protokollet fran
motet star det att projektgruppen skulle hantera ”Kyl”, ”Inuti Kyl” samt I butik”. J.C.
informerade ocksa deltagarna om de delprojekt som startats inom projektet Burning
Platform och holl en Powerpointpresentation med rubriken ’B-platform — Projekt
Expo — Sverige”. I presentationen anges bl.a. att Swedish Match natt malet med
lagprissnus men att foretaget tappar inom premium och vill behalla féregaende ars
volymer inom fullpris. | presentationen ges olika férslag rérande exponering och
kommunikation i butik och kyl. Bland dessa forslag ska sérskilt ndmnas foljande:
»Qvrigt: ta bort priskommunikation, inte tappa en hylla till”, ”Byt till nya
konkurrentetiketter”, ’Ta bort all LP kommunikation” och *’Ta bort prissplash”

Vidare ar foljande antecknat i protokollet.

"Exponering i kyl: Etiketter dr idag det som mest avviker frdan vart "onskeldge’. Att skynda pd
harmoniseringen av samtliga etiketter i vara kylar till var standard &r av stor vikt. Inga
skrikiga etiketter. P& kedjeniva kan detta vara svart att genomfora i vissa fall. JJ [J.J. ] far i
uppdrag att kontakta Gvriga leverantorer for att meddela dem vad som galler fran datum X.

Planogramdiskussioner da ST [S.T.] ansdg att det basta ar att
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placera lagpris langst ner i kylen och krympa utrymmet i kombination med lagmélda
etiketter."

"Exponering i butik: [...] Hur styr vi LP-exponering? (Kaliber, men-aven ovriga LP-
produkter.)"

Av protokollet framgar ocksa att beslut fattats om att det skulle rada en etikettpolicy
I Swedish Match kylar i handeln och att J.J. skulle kontakta Ovriga snusleverantorer
for att ge dem direktiv om att de skulle trycka upp nya etiketter utifran Swedish
Match mall. Vidare framgar att P.O. skulle ta fram en tydlig mall for hur

kommunikation pa hyllkantsetiketter skulle fa se ut till 6vriga snusleverantérer.

| protokollet fanns ocksa forslag som vid métestidpunkten inte var fardigdiskuterade. |
fraga om priskommunikation har Swedish Match angett att allt lagpris ska rensas bort.

Vidare star foljande: ”Tryck upp alla konkurrentetiketter nasta veckal!”

Det holls ett nytt mote inom Projekt Expo redan den 20 april 2012. Av protokollet fran
det motet framgar att projektgruppen beslutat att Swedish Match skulle trycka etiketter
for konkurrenternas produkter. Vidare framgar att inforandet av enhetliga etiketter var
ett av de hogst prioriterade initiativen och dar star Vi ser att det ar lika bra att satta
igang etikettpressarna och ta fram etiketter som féljer var standard redan nu,
parallellt med att J.k kontaktar berdrda foretag™. I listan 6ver beslutade aktiviteter
star dir “Tryckta konkurrentetiketter” — Vi tar omgaende fram neutrala etiketter for

'samtliga’ SKU'n pd den svenska marknaden”.

| en bilaga till protokollet anges under rubriken "Kund: kort sikt/redan pa gang" bl.a:
"-Ta bort skrikiga etiketter — SwM-standard inkl. konkurrent (Stikt etikettpolicy)". |
bilagan anges ocksa under rubriken "Konsument: kort sikt/redan pa gang" bl.a.
"Synlighet vad &r billigast (Iagpriskonsumenter) Vill inte vi".



29

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

Motsvarande information fanns dven i andra protokoll och bilagor fran projektméten
inom gruppen. Av dessa framgar att ytterligare ett forslag, som dock inte genomfordes,

var att lagprisomradet nertill i kylen skulle ha samre belysning eller tackas. Swedish

Match ville alltsa inte att konsumenterna skulle se vad som var billigast.

Dessa forslag, atgarder och tankar som diskuterades och beslutades inom Projekt
Expo, och de andra aktiviteterna inom Burning Platform, stannade inte inom de olika
projekten, utan fordes vidare inom Swedish Match. Under varen 2012 holl Swedish
Match frukostmoten fér sina medarbetare varannan tisdag i foretagets lokaler pa

Sddermalm i Stockholm.

Burning Platform

Den 15 maj 2012 holls ett sadant frukostmote i Swedish Match lokaler i Stockholm.
Av en sammanfattning av métet fran Swedish Match intranat framgar att métet var den
forsta formella uppfoljningen kring Burning Platform samt att medarbetare och stora
delar ur ledningsgruppen var narvarande. Enligt sammanfattningen fran motet
redogjordes bl.a. for olika exempel pa konkreta och kreativa idéer kring exponering av
snus i kyl, exempelvis hur priset visas och mojligheten att faktiskt tona ned vissa

partier i kylen.

Vid motet holls en presentation av bland andra J.N. | presentationen visades en

bild pa en snuskyl samt en lista med bl.a. punkterna:

"0. Nulaget",
""1. Etikettpolicy SwM-standard -> Inget LP-skrik-i kylar"- och
"2. Toppskylt General => Fokus Fullpris/Kategori".

Presentationen i denna del hade tagits fram av S.T. som
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skickade ett utkast av presentationen per e-post till J.N. den 14 maj 2012. | utkastet
aterfinns samma bild pa kylen och bildtext som i den slutliga presentationen.

Dessutom anges foljande i anteckningssidorna for ovan ndmnda punkter:

"Kylen och dess utveckling
0. S& har ser manga kylar ut idag. Lagpris placeras langt ner i kylarna, men de syns bra da
etiketterna &r fargglada och pris syns mycket val.

1. Vart forsta steg ar darmed att kontrollera detta for att sudda ut prisets betydelse och
synlighet. Genom en tydlig etikettpolicy &mnar vi stdda upp utseendet i vara kylar.

2. Med en mer normaliserad utveckling av LP kan vi aterigen fokusera fullt pa vara FP-
varumarken och lyfta fram dem tydligt pa kylar och i butik, General ar huvudavséndaren for

detta pa vara kylar."

I inledningen till utkastet till presentationen, nedanfor en bild pa en snuskyl med

hyllkantsetiketter med tydligt angivna prisuppgifter, anges foljande:

"Vi kontrollerar inte hela Sverige avseende snusforsaljningen idag, vara konkurrenter vill vara
med och dela pa kakan. Pa de flesta butikerna och kedjorna &r vi dock fortfarande
kategorikaptener och vi har darfor betydligt storre mojlighet att paverka, styra och utveckla
snuskategorin. Som utvecklingen varit de senaste aren har det dock blivit betydligt dyrare och
svarare att behalla greppet om kategorin och vi behéver nu ta ytterligare tag for att inte tappa
fart och faste. Denna bild visar vad som hander i kylar dar vara medtavlare tar kontrollen,

med det skulle likaval kunnat vara den nedre delen i en av vara egna kylar.”

Att Swedish Match syfte med det aktuella etikettsystemet var att priset pa lagprissnuset
skulle synas mindre framgar dven av en presentation benamnd “Business Update
Scandinavia Division Q2 2012” som togs fram och holls av bland andra J.N. for bland
andra Swedish Match AB:s verkstallande direktor, tillika koncernchef, L.D. den 12 juli
2012. | presentationen anges under rubriken "FP/LP — differentiation initiatives in

SE" bl.a. "New labels in coolers with reduced price communication possibility".
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Sammanfattningsvis visar dessa dokument att den nya etikettpolicyn handlade om att
minska mojligheterna att kommunicera pris pa snusprodukterna i kylarna genom att
priset skulle synas samre pa hyllkantsetiketterna. Det handlade om att forsamra
konkurrenternas mojligheter att kommunicera sitt pris och sitt varumérke. Vid
tidpunkten for J.N. presentation for koncernchefen i juli 2012 hade Scandinavia
Division redan beslutat att infora det i malet aktuella etikettsystemet. Beslutet om att
infora etikettsystemet togs nagon gang fore den 20 juni 2012 da Swedish Match
informerade BAT, Skruf och JTI om att hyllkantsetiketterna pa samtliga de
snusprodukter som var placerade i kylar som Swedish Match lanat ut till butikerna i

fortséttningen skulle se likadana ut.

Swedish Match mindre konkurrenter kom dock inte att omfattas av utskicket och fick
ingen information i forvag. Det var forst senare som de mindre konkurrenterna

uppmarksammades om det nya etikettsystemet.

Implementeringen av det aktuella etikettsystemet

De nya etiketterna var rektanguldra till formen och dubbelsidiga. De skulle ha en
’solid bakgrundsfarg” som representerade varumérket och vara utrustade med
varumarkets logotyp. Pa den ena sidan fanns ett utrymme for att ange pris, i form av en
prisatta inom en oval pa etikettens nederdel, men inte pa den andra sidan. Forebilden
for de nya etiketterna var de etiketter som Swedish Match redan anvande for sina

premiumprodukter.

Att etiketten skulle ha en solid bakgrundsféarg innebar att den inte fick ha flera farger
eller monster. Som redan ndmnts hade flera av Swedish Match konkurrenter
hyllkantsetiketter med olika nyanser av samma farg eller flera olika farger och etiketter
med olika monster. Att den solida bakgrundsfargen skulle representera varumarket
innebar att konkurrenterna inte langre fick vélja om etiketten skulle ha en annan férg

an varumarkets farg.
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Manualen innehdll dven krav pa vilken storlek varumarkets logotyp och
snustillverkarens logotyp maximalt fick ha samt vilka produktegenskaper som fick
anges. Det var inte heller langre tillatet att anvanda kampanjetiketter i Swedish Match

kylar.

Swedish Match etikettmall innebar exempelvis att Swedish Match konkurrenter inte
langre fritt fick vélja sérskiljande farger, storlek och utformning av logotyp och
prisuppgift samt vilken annan information (t.ex. smak, tobaksstyrka eller format) de
ville framhalla for den aktuella produkten. Konkurrenterna berévades dven
mojligheten att anvanda séarskilda kampanjetiketter i samband med lansering av nya
produkter eller smaker eller att anvanda halvmaneformade etiketter. Vidare begransade
och forsdamrade etikettmallen konkurrenternas moéjlighet att framhéva och

kommunicera sitt pris.

Etikettmallen innebar ett klart avsteg fran vad som dittills hade varit vedertaget bruk i
branschen och Swedish Match konkurrenter fick darigenom samre forutsattningar for

pris- och varumarkeskommunikation an vad de hade haft dittills.
Det var Swedish Match som ensidigt tog initiativ till etikettsystemet. Bolaget hade inte

tillfragat sina konkurrenter eller aterforséljare om behovet av utformningen av nya

etiketter.

Etikettpolicyn skulle galla i samtliga Swedish Match kylar

Swedish Match avsikt var att etikettsystemet skulle implementeras i samtliga Swedish
Match kylar som bolaget hade lanat ut till aterforséljare. Detta framgar exempelvis av
Swedish Match informationsmejl till konkurrenterna av den 20 juni 2012, men &ven

av en mangd andra dokument som ar aberopade som bevisning i malet.
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Som tidigare namnts hade Swedish Match vid den aktuella tidsperioden lanat ut cirka
tre fjardedelar av samtliga utlanade snuskylar pa marknaden och avsikten var alltsa att

implementera systemet i samtliga dessa kylar.

Swedish Match har vitsordat att avsikten var att infora etikettsystemet i bolagets
besoksbutiker, men har inte kunnat vitsorda antalet sddana butiker vid den aktuella
tidsperioden. Enligt verkets berakningar, som har baserats pa Swedish Match
Distributions leveransdata, utgjorde besoksbutikerna knappt halften av det totala
antalet butiker pa marknaden. Dessa butiker stod under implementeringsperioden for i
genomsnitt cirka tva tredjedelar av den svenska snusforséljningen, i bade volym och
varde. Swedish Match har inte ifrdgasatt leveransdata fran Swedish Match

Distribution.

Aven om Swedish Match avsikt var att etikettsystemet endast skulle inforas i
besdksbutiker — vilka ar de butiker som har storst omsattning — skulle etikettsystemet

omfatta en stor del av marknaden.

Swedish Match pabdrjade implementeringen av sin nya etikettpolicy den forsta veckan
i oktober 2012 och den skedde i snabb takt. Redan i november samma ér hade bolaget
hunnit implementera systemet i cirka 57 procent av bestksbutikerna som Swedish

Match vitsordat att systemet skulle implementeras i.

Swedish Match agerande vid implementeringen

Avsikten var att Swedish Match skulle bdrja tillampa den nya etikettpolicyn i augusti

2012, och ta bort etiketter som inte féljde mallen fr.o.m. den 1 september 2012.

Swedish Match narmaste konkurrenter fick oskéligt kort tid under sommarveckorna pa
sig for att ta fram egna etiketter enligt Swedish Match mall. Ovriga mindre
konkurrenter fick inte mojlighet alls att ta fram nya, egna etiketter eftersom de inte fick
nagon information om den nya etikettpolicyn forran efter att den hade borjat
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implementeras. Den enda mindre konkurrenten som faktiskt fick kannedom om
etikettsystemet innan det implementerades var Scandinavian Premium Tobacco, och
det var via en butik. Scandinavian Premium Tobacco tog da kontakt med Swedish
Match. Swedish Match skickade information om etikettsystemet till Scandinavian
Premium Tobacco forst torsdagen den 20 september 2012 och angav da att systemet
skulle bérja gélla vecka 40, dvs. fr.o.m. den 1 oktober 2012, samt att om Scandinavian
Premium Tobacco ville gora ”...egna etiketter med varumdrkeslogotyp pd mdste det
vara 100 % efterfoljsamhet”. Scandinavian Premium Tobacco fick alltsa sex

arbetsdagar pa sig att ta fram nya, egna etiketter.

De dvriga mindre snustillverkarna synes ha blivit varse den nya etikettpolicyn forst
under senhdsten 2012 nar de vid besok hos aterforsaljare upptéackte att deras
hyllkantsetiketter hade plockats bort och ibland, men inte alltid, ersatts av generiska
gravita etiketter som Swedish Match hade satt dit.

De flesta av Swedish Match konkurrenter hade inte skickat in etiketter till Swedish
Match nér Swedish Match borjade tillampa sin etikettpolicy. N&r det géllde BAT,
Skruf och JTI var anledningen till detta att bolagen ansag att etikettsystemet patagligt
forsamrade bolagens forutsattningar att konkurrera. BAT, JT1 och Skruf ifragasatte om

Swedish Match agerande var lagligt.

Dock hade Swedish Match tryckt generiska gravita hyllkantsetiketter for
konkurrenternas snusprodukter. Nar Swedish Match i oktober 2012 bérjade
implementera sin etikettpolicy tog Swedish Match séljkar bort konkurrenternas
befintliga, individuellt utformade etiketter med tydlig pris- och varumarkes-
kommunikation, och satte istallet upp de generiska gravita etiketterna. Konkurrenterna
fick alltsa sina etiketter utbytta oavsett om deras befintliga etiketter passade

storleksmassigt i etiketthallaren eller inte.



35

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

Det hande att Swedish Match séljkarsrepresentanter tog bort konkurrenternas befintliga
etiketter med tydliga prisuppgifter utan att ersatta dem med nya etiketter, eller att de

satte upp de nya gravita etiketterna med sidan utan utrymme for pris framat.

JTI, Scandinavian Premium Tobacco och V2 Tobacco valde att skicka in etiketter som
bolagen hade tagit fram sjalva till Swedish Match, men i manga fall satte Swedish

Match anda upp de generiska gravita etiketterna for de aktuella produkterna.

Den 30 augusti 2012, dvs. innan etikettsystemet faktiskt borjade implementeras i
butikerna, 6versande JT1 25 000 nya etiketter for sitt lagprissnus LD till Swedish
Match. Eftersom det var viktigt for JTI:s konkurrensmojligheter att etiketten syntes i
kylen hade bolaget valt en orange etikettfarg och en tydlig prisuppgift. Innan
etikettsystemet hade JT1 anvant fargerna gul och orange pa LD-etiketterna for att
signalera lagt pris. Vidare hade etiketterna haft ett stort utrymme for pris. Fargen pa

snusdosan var dock inte gul eller orange.

Den nya etiketten godtogs dock inte av Swedish Match &ven om den storleksméssigt
passade i etiketthallarna och hade ”LD” skrivet med den logotyp som JTI enligt egen
uppgift anvande for all sin varumérkeskommunikation. Enligt Swedish Match foljde
etiketten inte Swedish Match mall i tillracklig méan. Swedish Match har till
Konkurrensverket uppgett att etiketten inte hade LD:s korrekta logotyp och att
prisféltet inte Overenstdamde med Swedish Match instruktioner. Swedish Match
patalade dock inte dessa brister for JT1 utan bytte istallet ut JT1:s befintliga etiketter

mot generiska gravita.

V2 Tobacco hade lagt ned mycket moda pa att ta fram etiketter for sina
snusvarumarken Phantom och Thunder bade fére och efter att Swedish Match inforde
sin strikta etikettpolicy. Fore etikettpolicyn var dessa etiketter halvmaneformade och
Phantom hade en tegelvdgg som bakgrund och Thunder hade ett blixtmdnster. | januari
2013 tog V2 Tobacco fram nya etiketter som var rektanguléra for att passa i

etiketthallarna enligt etikettmallen. De nya etiketterna hade fortfarande tegelvagg- och
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blixtbakgrund och de hade en tydlig prisuppgift. Eftersom etiketterna hade en tydligare
prisuppgift och fler farger &n vad som tillats enligt etikettmallen bytte Swedish Match

ut etiketterna mot generiska gravita.

Trots att Scandinavian Premium Tobacco fatt information om etikettsystemet endast
sex dagar innan Swedish Match skulle bérja implementera det tog Scandinavian
Premium Tobacco fram egna etiketter for sina snusmérken Romeo y Julieta och
Taboca som ostridigt foljde etikettmallen. De nya etiketterna hade réd- och morkbla
bakgrundsfarg och de skulle séttas upp i Statoil-butikerna. Men Swedish Match satte
anda upp generiska gravita etiketter for produkterna — i vissa fall felstavade — i manga
Statoil-butiker. Nar Scandinavian Premium Tobacco ifragasatte detta fick de beskedet
fran Swedish Match att etiketterna kunde ha tagit slut och att Scandinavian Premium
Tobacco borde skicka in fler. Mot bakgrund av detta satte Scandinavian Premium
Tobacco darfor sjalva upp egna etiketter anpassade efter Swedish Match etikettmall.
Aven dessa togs i manga fall bort av Swedish Match och ersattes av generiska gravita
etiketter.

Swedish Match har hévdat att de mindre konkurrenternas befintliga etiketter inte byttes
ut om dessa inte hade fatt tillracklig information om etikettsystemet. Swedish Match
har harvidlag hanvisat till ett mejl dér saljkaren instruerats om detta. Betraffande det
mejlet ska framhallas att det r skrivet i november 2012, dvs. efter att Swedish Match
redan implementerat etikettpolicyn i ett mycket stort antal butiker. Etiketterna byttes ut

oavsett den instruktion som séljkaren hade fatt.

I den dvervagande majoriteten av de butiker dar etikettsystemet implementerades bytte
Swedish Match saljkarsrepresentanter ut konkurrenternas individuellt utformade
hyllkantsetiketter mot generiska gravita och satte samtidigt upp de generiska

etiketterna med sidan utan pris framat, eller fyllde inte i den s.k. prisattan.
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JTI &r av uppfattningen att butikerna endast i undantagsfall har separata prislistor och

om butikerna har det kommunicerar dessa néstan alltid ett stockpris.

Det har alegat Swedish Match att i de fall dar konkurrenternas gamla hyllkantsetiketter
hade prisangivelser, fylla i pris pa de nya generiska etiketterna som Swedish Match
satte upp.

Selektiva inslag i tilldmpningen av etikettsystemet

Det forekom i viss omfattning att Swedish Match tillampade etikettsystemet selektivt,
sarskilt vad géller pris.

Det forekom i flera butiker dar etikettsystemet implementerades att Swedish Match
saljkarsrepresentanter — forutom att ta bort konkurrenternas etiketter utan att ersétta
dem med nya — anvénde etiketter utan prisuppgift for Swedish Match
premiumprodukter men etiketter med prisuppgift for sitt eget lagprissnus Kaliber.
Samtidigt, som framgatt, bytte de alltsa ut konkurrenternas ursprungliga etiketter med

prisuppgift mot generiska gravita etiketter utan prisuppgift.

Det forekom ocksa att Swedish Match anvande en frén etikettmallen avvikande

neonfargad hyllkantsetikett med en stdrre prisuppgift for Kaliber.

Etikettsystemet implementerades pa en vasentlig del av marknaden

Né&r Swedish Match avbrét implementeringen skickade bolaget ett brev till vissa
konkurrenter. | brevet angavs att anledningen till beslutet bl.a. var att etikettsystemet
inte hade mottagits positivt av andra leverantdrer inom kategorin. Etikettsystemet hade
dock blivit foremal for utredning hos Konkurrensverket redan innan Swedish Match
hade borjat implementera det. Nar beslutet togs att avbryta etikettsystemet hade

systemet redan implementerats pa en vasentlig del av marknaden, enligt Swedish
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Match sjalva i 2 842 butiker. Enligt data fran Swedish Match Distribution tillsammans

med uppgifter fran Swedish Match utgjorde dessa butiker cirka en tredjedel av det

totala antalet butiker som fanns under implementeringsperioden, matt bade i volym

och varde. Dessutom hade etikettsystemet inforts i nastan 93 procent av dessa butiker

redan under oktober och november 2012.

Aven om Swedish Match avsikt var att etikettsystemet endast skulle inforas i

besoksbutiker infordes etikettsystemet i narmare 150 icke-besoksbutiker.

Det finns ingenting i det material som Konkurrensverket fatt del av fran Swedish
Match som tyder pa att etikettsystemet hade efterfragats av konsumenter och
aterforsaljare. Vid de kontakter verket har haft med aterforséljarna framgar istallet att

flera av dessa var negativa till Swedish Match etikettsystem.

Etikettsystemet infordes i Swedish Match intresse, inte aterforséljarnas

Flera av de storre livsmedelskedjorna var kritiska till etikettsystemet och ville darfor
inte att det skulle implementeras i butikerna inom kedjan. Bade Axfood och
Bergendahls sade pa central niva nej till att infora systemet. Det gjorde &ven Direkten.

Aven ICA, Preem, Lidl och Coop var pé central niva kritiska.

Det framsta skalet till att kedjorna var kritiska var att den nya etikettpolicyn innebar en
forsamring i fraga om prisets synlighet. Kedjorna uppgav dven att systemet innebar en
forsamring att kommunicera sitt varumarke samt att systemet gynnade
premiumsegmentet. | princip ingen av kedjorna hade hort enskilda butiker eller

konsumenter klaga pa de hyllkantsetiketter som hade anvénts dittills.

Bergendahls har exempelvis uppgivit att det nya systemet skulle forsvara for en ny

aktor att komma in pa marknaden eller for en liten aktor att 6ka sin forséljning.
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Trots att flera av butikskedjorna var negativa till etikettsystemet och pa central niva
hade gett klart besked om att de inte ville ha systemet implementerades systemet anda i
ett antal butiker inom dessa kedjor. Det var inom Axfoods (Handlar’n, Tempo och

Narlivs) och Bergendahls (Matrebellerna och MatOppet) friare butikskoncept.

De flesta butiker som etikettsystemet implementerades i var dock s.k. fria butiker. Det
var sarskilt i de fria butikerna och i butiker inom kedjor som var mindre centralstyrda
dar Swedish Match hade stora méjligheter att paverka och styra enskilda aterforsaljares
affarsbeslut.

Swedish Match ar medvetet om sitt inflytande dver aterforséljarna vilket framgar av
ovan namnt protokoll fran den 18 april 2012 i Projekt Expo. Dar har Swedish Match
bl.a. anmarkt att det pa kedjeniva i vissa fall kan vara svart att skynda pa
harmoniseringen av samtliga etiketter i Swedish Match kylar till Swedish Match
standard och att den storsta friheten att styra detta finns inom fria butiker och inom
dagligvaruhandeln/servicehandeln som har motsvarande mandat i butik, exempelvis
ICA, Direkten och MyWay.

Swedish Match har uppgett att om en kund motsatte sig att infora etikettsystemet hade

saljkaren en tydlig instruktion att forsoka dvertyga kunden att tillampa etikettsystemet.

Vid de kontakter som Konkurrensverket har haft med aktorer pa marknaden under
utredningen har det framkommit att vissa aterforsaljare, men inte alla, — i motsats till
vad Swedish Match har uppgett — inte alltid blev informerade eller tillfragade om de
ville ha etikettsystemet infort i sina butiker eller inte och att vissa av aterforsaljarna
uppfattade att de inte hade nagot egentligt val nar det géllde att acceptera
etikettsystemet. Sa gick det till pa exempelvis ICA Kvantum Norrtalje, ICA Maxi
Botkyrka, ICA Kvantum Sundsvall och ICA Maxi Helsingborg. Dessa butiker har pa
olika s&tt uppgett att det var Swedish Match som implementerade etikettsystemet utan
att fraga butikerna. Néar det galler ICA Maxi Helsingborg har foretradare for butiken
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uppgett att Swedish Match inte presenterade systemet som ett val for butiken att inféra

eller inte, utan att ”det var helt enkelt det som skulle galla tills vidare”.

Anledningen till att enskilda aterforsaljare, sarskilt fria butiker, hade svart att neka
Swedish Match att infora det nya etikettsystemet berodde pa det stora inflytande
Swedish Match hade Gver aterforséljarna. Dessa kan anses befinna sig i en
beroendestallning till Swedish Match. | praktiken ar det nédvandigt for den som séljer
snus att erbjuda en hog andel av Swedish Match-produkter, eftersom manga av dessa
ar s.k. must-have produkter, dvs. varumarken som &r sa populdra att snusaterforséljare

maéste ha dem i sitt sortiment.

En annan starkt bidragande orsak till beroendestallningen var att snuskylarna som
Swedish Match ville implementera etikettsystemet i inte var aterforséljarnas egendom
utan Swedish Match (genom samarbetsavtal), och att Swedish Match dessutom ibland
gav olika marknadsforingsbidrag eller andra ersattningar, sasom 6verleveranser av
snus (gratisvaror) till aterforsaljarna. Vissa butiker hade ocksa, som redan namnts,
butikutrustningsavtal med Swedish Match. De har forhallandena gjorde att
snusaterforsaljarna inte ville riskera att forsamra sin relation till Swedish Match.

Det finns exempel pa att Swedish Match séljare signalerade att aterforséljaren skulle
ga miste om bonusar eller bli av med snuskylen om butiken nekade Swedish Match att
infora etikettsystemet i butiken.

| malet finns det inlagor, som till viss del & maskerade, fran advokatbyraer som &r
ombud for Swedish Match konkurrenter. I omaskerat skick innehaller inlagorna en
forteckning 6ver kontaktuppgifter till snusaterforsaljare som har varit villiga att
diskutera det aktuella etikettsystemet med Konkurrensverket under
implementeringsperioden. Anledningen till att ombuden velat att férteckningarna
skulle maskeras var att snusaterforséljarna har ansetts kunna lida skada, framst

gentemot Swedish Match, om uppgifterna skulle rojas. Detta visar att manga
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aterforsaljare inte Oppet vagade opponera mot Swedish Match agerande under den

period da etikettsystemet implementerades.

| vart fall BAT:s, Skrufs och JTI:s séljkarer har under tiden for etikettsystemet efter
dialog med aterforsaljarna i de butiker de besoker l6pande forsokt byta tillbaka till sina
egenutformade etiketter, eller atminstone vanda etiketten sa att priset visats. | relativt
stor utstrackning valde aterforsaljare med egen beslutanderatt i butik darvid att byta
tillbaka till konkurrenternas gamla etiketter. Enligt Swedish Match konkurrenter
berodde detta pa att de flesta aterforsaljare vill ha tydliga och sarskiljande etiketter.

I de butiker dar etikettsystemet implementerades och konkurrenterna satte upp etiketter
som inte Gverensstamde med etikettmallen tog emellertid Swedish Match séljkar vid
nasta besok ofta aterigen ner dessa och ersatte dem med gravita generiska etiketter.
Enligt Swedish Match lade saljkaren ned mycket tid pa att se till att etikettsystemet
upprattholls pa detta sétt.

Swedish Match hade en dominerande stallning

Under den i malet aktuella tidsperioden hade Swedish Match en dominerande stallning
pa marknaden for forséljning av snus till aterforsaljare i Sverige och Swedish Match

agerande ifraga om etikettsystemet utgjorde ett missbruk av denna stallning.

Relevant marknad

Som framkommit séljer normalt inte snustillverkarna sina produkter direkt till
konsumenter utan till olika aterforsaljare, som i sin tur saljer snuset vidare till
konsumenter. Eftersom aterforsaljarnas efterfragan ar direkt avhangig konsumenternas
efterfragan bor konsumenternas syn pa utbytbarheten mellan produkter vara avgérande

for marknadsavgransningen.
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Nar det galler utbytbarheten mellan olika tobaksprodukter skiljer sig rokfri tobak som
snus fran tobaksprodukter som roks, t.ex. cigaretter. Snus konsumeras pa ett satt som

inte paverkar omgivningen lika mycket som cigaretter och kan t.ex. anvandas aven pa
platser dar det rader rokforbud. Snus skiljer sig darfor fran tobaksprodukter som roks

pa ett sadant satt att de inte kan anses utbytbara.

Snus skiljer sig aven fran annan rokfri tobak, sdsom tuggtobak och lukttobak, eftersom
dessa produkter konsumeras pa olika sétt. Tuggtobak och lukttobak ingar inte i samma
produktmarknad som snus. Inte heller nikotinfritt snus ingar pa samma

produktmarknad som snus.

Samtliga fyra storre och flera mindre snustillverkare i Sverige tillverkar snus i olika
format och prissegment. Eftersom sjélva produkten och tillverkningsprocessen i stort
sett &r densamma i de olika formaten och prissegmenten kan de tillverkare som inte
tillverkar snus i ett visst format eller prissegment generellt sett snabbt och utan
vasentliga tilldggskostnader stalla om sin produktion. Dessutom erbjuder néstan alla
aterforsaljare av snus ocksa snus i olika format och prissegment, trots att de kan ha
olika koncept med inriktning mot t.ex. framst premium- eller lagprisprodukter.

Snusare ar i allmanhet relativt markestrogna men manga anvander aven ett eller nagra
tillfalliga varuméarken. Detta galler oavsett om standardmarket ar premium eller
lagpris. Sadana kompletterande varumarken kan vara av andra format eller ur andra

prissegment an standardmaérket.

Som tidigare har anforts, och som framgar av marknadsundersokningar utférda av
Swedish Match, var det sedan flera ar en pagaende trend att konsumenter bytte fran
premiumsnus till mellan- eller lagprissnus. Detta blev sarskilt tydligt i samband med
en skattehojning pa tobak med efterfoljande prisjustering 2011. Swedish Match hade
beddmt att trenden att premiumsnusare skulle byta till billigare varumarken skulle
fortsatta aven under 2014.
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Dessa omsténdigheter talar ssmmantaget for att snusprodukter inom samtliga
prissegment och av samtliga format ar 6msesidigt utbytbara. Swedish Match
etikettsystem omfattade ocksa samtliga format och prissegment av snus pa marknaden.
Det saknas dven av den anledningen skal att ytterligare avgransa den relevanta
produktmarknaden.

Den relevanta produktmarknaden i malet utgors darfor av marknaden for forsaljning av

snus till aterforsaljare. 1 den relevanta marknaden ingar inte nikotinfritt snus.

Nér det sedan géller den relevanta geografiska marknaden for forsaljning av snus till
aterforsaljare utgors denna av Sverige. Det enda land som gransar till Sverige och dar
det ar tillatet att sélja snus ar Norge. Dér rader det dock helt andra konkurrens-
forhallanden. Exempelvis ar prisnivan vasentligt hogre an i Sverige och snuskylar
maste vara helt tackta. Swedish Match har ocksa bedomt att marknaderna i Sverige och

Norge &r "helt olika".

Vidare inférdes Swedish Match etikettsystem i alla delar av Sverige. Det har inte
framkommit nagot som talar for att konkurrensvillkoren for forsaljning av snus skiljer
sig namnvart mellan olika geografiska omraden i Sverige. Samtliga storre svenska
snustillverkare ar ocksa verksamma nationellt. Det saknas alltsd anledning att dela in
marknaden for forsaljning av snus till aterforséljare i olika regionala eller lokala

marknader.

Den relevanta marknaden utgdrs darmed av marknaden for forsaljning av snus till

aterforsaljare i Sverige.

Swedish Match och dess konkurrenters stéllning pd marknaden

Mot bakgrund av att tobaksverksamheten inom Swedish Match har sitt ursprung i AB
Svenska Tobaksmonopolet var Swedish Match i stort sett ensamt pa den svenska
snusmarknaden fram till omkring 2002/2003. Fram till 2011 var BAT dessutom den
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enda konkurrerande tillverkaren av nagon betydelse. Det var inte forran hésten 2011
som Skruf och JTI lyckades fa nagra mer betydande marknadsandelar, vilket

sammanfoll med att forsaljningen inom lagprissegmentet borjade ta fart pa allvar.

Swedish Match hade darfor haft unika mojligheter att etablera sin verksamhet och sina
varumarken pa marknaden. Flera av de bast saljande varumarkena pa marknaden som
General, Grovsnus och Ettan, har exempelvis anor fran 1800-talet. Swedish Match

stora kundbas och starka varumérken ar saledes ett arv fran den gamla monopoltiden.

Marknadsandelar

Ar 2013 hade Swedish Match varit den ledande snustillverkaren i Sverige under
mycket lang tid bade matt i volym och varde och bolagets marknadsandel pa den
svenska snusmarknaden uppgick da till 72 respektive 79 procent.

Det fanns ett stort antal faktorer som bidrog till Swedish Match mycket starka stéallning
pa den svenska snusmarknaden. Swedish Match hade under den aktuella tidsperioden
mycket hoga marknadsandelar, sarskilt i det lonsamma premiumsegmentet. Vidare
agde Swedish Match cirka 75 procent av alla snuskylar i Sverige och var
kategorikapten i flest butiker, vilket gjorde att Swedish Match hade en unik stallning
att paverka viktiga konkurrensfaktorer inom snuskategorin. Swedish Match var ocksa i
kraft av sina mycket starka varumarken en oundviklig handelspartner for
aterforsaljarna av snus. Marknaden préaglades vidare av hoga intradeshinder och
trycket fran potentiella konkurrenter var darmed relativt lagt. Pa stora delar av
marknaden saknades det nagon motverkande koparmakt av betydelse.

Swedish Match marknadsandel hade visserligen sjunkit under aren som féregick
perioden ifrdga men under den aktuella tidsperioden var den fortfarande sa hdg som
cirka 74 procent, métt i volym. Jamforelsevis uppgick Swedish Match tre storsta
konkurrenters marknadsandelar i volym under missbruksperioden till cirka 11 procent
for BAT, 10 procent for Skruf och 5 procent for JTI.
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Swedish Match genomsnittliga marknadsandel under den aktuella tidsperioden
uppmatt i varde var annu hogre och uppgick till 81 procent. Motsvarande siffror for
BAT, Skruf och JTI var 9, 7 respektive 3 procent.

Att Swedish Match hade héga marknadsandelar métt i varde &n volym beror pa att
bolaget i sin portfolj hade produkter som framférallt ingick i premiumsegmentet.
Swedish Match dominans pa marknaden forstarktes alltsa av bolagets betydande

forsaljning.

Swedish Match héga marknadsandel, som dessutom innehafts under lang tid, &r i sig
ett bevis for att det foreligger en dominerande stallning. Darutdver fanns flera faktorer

som ytterligare starker bolagets stallning pa marknaden.

Forst kan konstateras att Swedish Match fortfarande var i stort sett ensam aktdr inom
det I1onsamma premiumsegmentet. Konkurrenterna hade alltsa framst tagit
marknadsandelar inom det relativt nya och snabbt vaxande lagprissegmentet. Inom
premiumssegmentet hade Swedish Match marknadsandel i stort sett inte foréandrats sett
over tid sedan bolaget fatt konkurrens pa snusmarknaden. Under perioden ifraga hade
Swedish Match en marknadsandel inom premiumsegmentet om cirka 96 procent, matt
i volym. Detta motsvarade cirka 59 procent av den totala forséljningen i volym pa den
svenska snusmarknaden. Skruf var den storsta konkurrenten till Swedish Match inom
premiumsegmentet men hade endast en marknadsandel om cirka 2,7 procent. BAT:s

och JTI:s marknadsandelar var annu lagre.

Lonsamheten for snustillverkarna var vasentligt hogre i premiumsegmentet an i
lagprissegmentet, dar marginalerna ar i stort sett obefintliga, sarskilt for Swedish
Match konkurrenter. Swedish Match har sjalvt uppgett att bolagets marginaler inom
premium uppgick till cirka 11 kr per dosa, inom mellanpris till knappt 9 kr per dosa
och inom lagpris till drygt 1 kr per dosa. Swedish Match hade alltsa forséljnings-

marginaler inom premium som var mer an atta ganger hogre &n marginalerna inom
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lagpris. Detta bidrog givetvis till att Swedish Match innehade en mycket stark

ekonomisk stallning under den aktuella perioden.

Swedish Match hade generellt sett hogre nettomarginal an konkurrenterna inom
samtliga prissegment. BAT:s, JTI:s och Skrufs genomsnittliga nettomarginal inom
premium uppgick till cirka 5-10 kr per dosa. Inom lagpris var konkurrenternas

marginaler i stort sett obefintliga.
Swedish Match hade daven htga marknadsandelar i mellan- och lagprissegmenten,

cirka 54 respektive 29 procent métt i volym. Det kan tilldggas att inom mellanpris

motte Swedish Match enbart konkurrens fran en annan aktor, BAT.

Kylavtal och samarbetsavtal

Det kan vidare konstateras att Swedish hade placerat ut klart flest snuskylar pa

marknaden och oftast agerade kategorikapten i butikerna.

Swedish Match hade under perioden ifraga ingatt samarbetsavtal om kategori-
kaptenskap som omfattade totalt cirka 3 495 butiker, varav 420 fria butiker och resten

kedjor. Detta var fler butiker &n 6vriga tillverkare tillsammans var kategorikapten i.

Swedish Match hade samarbetsavtal med 17 kedjor, bl.a. de flesta kedjorna inom den
delen av handeln som &r mer l6st organiserad och mindre centralstyrd, den s.k. semi-
strukturerade handeln, sasom Direkten, Privab, EMAB och Hemmakvall. Swedish
Match hade &ven samarbetsavtal med flera butikskedjor i den s.k. strukturerade
dagligvaruhandeln och servicevaruhandeln, sasom Statoil (numera Circle K), Willys,

Netto, Coop Konsum och Coop néra, liksom med flera ICA-butiker.

Av konkurrenterna hade BAT samarbetsavtal med sex kedjor, bl.a. Reitan (7-eleven
och Presshyran), OKQ8 och Coop Forum. BAT hade dven delat kategorikaptenskap
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med Swedish Match hos Citygross. Skruf hade bara samarbetsavtal med en kedja,

Coop Extra.

Sammanlagt omfattade konkurrenternas samarbetsavtal med kedjor cirka 1 300
butiker. Dessa kedjor stod dock for en mindre andel av den totala snusforsaljningen.
Nagra andra konkurrenter till Swedish Match an BAT och Skruf agerade inte som

kategorikapten for snus i butik under den aktuella perioden

Forutom den 6kade synligheten som det innebar att vara den tillverkare som stallde ut
kylarna, innebar bade kylavtalen och samarbetsavtalen ett narmare samarbete mellan
Swedish Match och butikerna. Swedish Match kunde déarmed utéva inflytande over
den enskilda butikens affarsbeslut vad gallde kampanjer, produktlansering,

reklamskyltar pa kylar och i butik i syfte att optimera bolagets egen forséljning.

Samarbetsavtalen innebar bl.a. att Swedish Match hade en exklusiv rétt att satta upp
reklammaterial pa kylarna. Avtalen innebar ocksa att ett antal kampanjperioder och
reklamplatser i butik var reserverade for Swedish Match, vilket ytterligare begransade
konkurrenternas mojligheter att marknadsfora sina produkter.

Som kategorikapten tog Swedish Match fram forslag pa planogram 6ver de produkter
som bor inga i kedjans sortiment. Planogram baseras framst pa kedjans
forsaljningsvolym av de olika snusprodukterna, men styrs dven av villkoren i Swedish
Match kylavtal enligt vilka Swedish Match alltsa reserverade ett stort antal av de béasta
platserna i kylen. Det var sedan normalt Swedish Match saljkar som organiserade i

kylarna enligt det slutliga planogramet och sag till att det efterlevdes i butikerna.

Forutom att butikerna enligt samarbetsavtalen fick lana kylen gratis av tillverkaren
erholl de ocksa regelmassigt olika former av ersattningar fran kategorikaptenen.
Ersattningarna skilde sig at beroende pa om butiken tillnérde en kedja eller inte. Nar
det gallde kedjor uppgick ersattningarna normalt till nagon/nagra procent av en enskild
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butiks arsinkdp fran Swedish Match. For detta fick Swedish Match ett visst antal

kampanjer, marknadsforing i allmanhet. Butiken fick rabatt pa utvalda produkter.

Nér det sedan géllde fria butiker utgjordes ersattningarna ofta av Overleveranser av
snusstockar. Vardet av dessa 6verleveranser kunde uppga till ett par procent av
butikernas totala inkop fran Swedish Match under ett ar, vilket &r betydande belopp for
en enskild butik och hogre én vad de kedjeanslutna butikerna normalt fick. Enligt
avtalen skulle &ven Swedish Match betala butikerna for kampanjer. Né&r det gallde nya

lanseringar kunde &ven extra snusstockar forekomma.

Aven fria butiker utan skriftliga samarbetsavtal, men med ett kylavtal, fick
regelmassigt ersattningar i form av éverleveranser fran Swedish Match. Bara vardet av

kylen kunde uppskattas till cirka 3 200 kr/ar.

Dessa ersattningar hade en stor paverkan pa aterforsaljarnas lonsamhet, bade nar det
gallde kedjorna och de fria butikerna. Det var valdigt svart for Swedish Match
konkurrenter att inga den har typen av avtal med aterforsaljare och matcha de
ersattningar som Swedish Match kunde erbjuda, bl.a. eftersom konkurrenterna hade

betydligt lagre forséljning &n Swedish Match.

Det ska ocksa tillaggas att Swedish Match under den aktuella tidsperioden darutéver
hade tréffat s.k. butiksutrustningsavtal (se ovan) med ett antal viktiga kunder, cirka 100
butiker, som ytterligare begransade konkurrenternas moéjligheter till marknadsféring,
eftersom dessa avtal innebar att Swedish Match hade ensamrétt till marknadsféring
inte bara pa kylen utan pa hela butiksdisken. Ett butiksutrustningsavtal kunde innebéra
att Swedish Match investerade hdga belopp i exempelvis ljustavlor och inredning for i
en enskild butik.
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Svenskt snus forknippas med Swedish Match produkter

Svenskt snus forknippas i mangt och mycket med just Swedish Match produkter. Av
de fem populéraste varumarkena under missbruksperioden &gdes samtliga av Swedish
Match. Dessa var General, Ettan, Grovsnus, Géteborgs Rapé och Kaliber, vilka
tillsammans stod for drygt 58 procent av den totala snusforsaljningen i volym. Swedish
Match varumarkesportfélj var alltsa mycket stark och varumarkena har en lang
historia.

General borjade tillverkas redan 1866. Swedish Match har sedan dess lanserat flera nya
alternativ inom Generalfamiljen, sasom General portionssnus (1985) och General
White Portion (2003). Ettan &r Sveriges aldsta registrerade snusvarumérke, och
ursprunget till dagens svenska snus. Det finns idag flera varianter av Ettan.
Varumarket Grov har anvants sedan 1872, da med originalet Los. 1983 lanserade dven
Grov Original Portion och tjugo ar senare kom Grov White Portion. Goteborgs Rapé
lanserades 1919, dvs. tidigt under monopoltiden, och har sedan dess blivit ett av
Sveriges mer kanda snus. Idag finns Rapé i flera olika versioner och smaker. Kaliber,
Swedish Match lagprissnus, lanserades ar 2011 och finns i fem olika sorter. Kaliber ar

det enda av de fem mest kdpta varumérkena som tillkommit efter monopoltiden.

Konkurrenternas snusvarumarken nar inte upp till samma niva av popularitet och
kannedom som Swedish Match varumarken. Det var forst under 2012 som
lagprisvarumarkena borjade fa fotfaste i Sverige, i samband med den okade efterfragan
pa lagprisprodukter. Lagprisvarumarkena har emellertid lang tid kvar innan de blir

etablerade varumarken som ar allmant kanda hos konsumenterna.

Négra av Swedish Match konkurrenter har forsokt att lansera premiumsnus under sina
cigarettvarumarken t.ex. Camel och Lucky Strike, men det har inte varit nagon storre

framgang. Som redan namnts har konkurrenterna inte lyckats ta mer an nagra procent
inom det lonsamma premiumsegmentet. Aven Swedish Match sjélvt har forsokt

lansera snus under varumarket Marlboro, utan framgang.
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Manga snusare var och ar dessutom varumarkestrogna och holl sig till Swedish Match
inarbetade varumarken, framforallt i det Ionsamma premiumsegmentet, dar General
utgor ett starkt andrahandsval for konsumenterna oavsett om konsumenten i forsta
hand snusar nagot av Swedish Match eller konkurrenternas varumarken. Detta framgar
bl.a. av en marknadsundersokning som NORM gjort at Swedish Match fran ar 2012
som heter ”Shopper decision tree for SNUS”. Overlag var kunderna mindre lojala med
varumarken som hade en mindre andel av férsaljningen. Av undersokningen framgar

bl.a. att lojaliteten bland lagprisvaruméarkena var ganska lag.

Swedish Match varumarken atnjot alltsa en stark lojalitet bland sina kunder under den

aktuella tidsperioden och hade en unik position pa marknaden.

Oundviklig handelspartner

Swedish Match var dessutom en oundviklig handelspartner for aterforsaljare av snus.
Ett stort antal av Swedish Match varumarken &r must-have produkter. Det &r inte
affarsméssigt att salja snus utan att erbjuda en hog andel Swedish Match-produkter.

Flera av Swedish Match produkter, sdisom General, Goteborgs Rapé, Ettan, Grovsnus,
Kronan och Catch, stod var for sig for en mycket stor andel av butikernas totala
forséljning av snus pa marknaden, matt i varde. Tillsammans med Kaliber stod dessa
produkter for cirka 76 procent av butikernas forsaljning, métt i varde. Om Swedish
Match mindre varumarken raknas stod samtliga Swedish Match produkter for cirka 81
procent av butikernas forséljning, matt i varde. Konkurrenternas produkter stod alltsa
tillsammans for cirka 19 procent av forsaljningen, métt i varde. Swedish Match
varumarke General stod ensamt for 26 procent av forsaljningen. Samtliga Swedish
Match premiumvarumarken stod for néstan 60 procent av forséljningen. Det innebar

att en aterforsaljare maste salja Swedish Match produkter.
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Dessa siffror framgar av en sammanstallning av leveransdata fran Swedish Match
Distribution och uppgifter fran Swedish Match som visar snusvarumarkenas narvaro i
butik samt forsaljning i volym och vérde under implementeringsperioden som

Konkurrensverket har gjort.

Av namnda sammanstallning framgar ocksa Swedish Match varumarken General,
Grovsnus och Goteborgs Rapé saldes i mellan 94 och 98 procent av alla butiker i
Sverige under perioden ifraga. Darefter kom Swedish Match varuméarken Ettan,
Kronan och Catch som saldes i mellan 84 och 89 procent av alla butiker. Endast 0,5
procent av alla butiker i Sverige salde enbart snus fran Swedish Match konkurrenter.

Det faktum att Swedish Match hade en mycket hdg narvaro i butikerna under
implementeringsperioden — nastan alla aterforsaljare i Sverige salde Swedish Match
varumarken — illustrerar ocksa att Swedish Match var en oundviklig handelspartner for

aterforsaljare av snus.
Sammanfattningsvis fanns det flera faktorer — utéver Swedish Match mycket hoga

marknadsandelar — som sammantaget visar att Swedish Match under den aktuella

perioden hade en mycket stark stallning pa den svenska snusmarknaden.

Hoga intrddeshinder

Det forhallandet att Swedish Match under mycket lang tid haft en h6g marknadsandel
pa snusmarknaden talar i sig for att det fanns hinder for intrade och expansion. Det
fanns ocksa ett flertal andra faktorer som gjorde att det var relativt hoga intradeshinder
pa den svenska snusmarknaden. Det géllde mojligheten for saval helt nya aktorer att
trada in pa marknaden som for de befintliga konkurrenterna att expandera.

For att en ny produkt ska ha mojlighet att komma in pa marknaden maste konsumenter

fa vetskap om den. Det forutsatter synlighet.
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Eftersom snus saljs fran kylar och det fanns begransat med utrymme for produkter i
kylarna var det ofta svart for andra snustillverkare dn Swedish Match att fa chansen att
salufdra nya produkter i butik, séarskilt eftersom Swedish Match i stor utstrackning
kontrollerade kylarna pa marknaden, och hade reserverat, ofta 80 procent, av utrymmet
I kylarna for sina produkter. Konkurrenternas produkter fick ett litet utrymme, ofta

max 20 procent, och hamnade langst ner i kylen dar synligheten var sémst.

Ett satt att uppna synlighet var att 1ana ut kylar till aterforsaljarna. Ofta var det dock
svart att fa aterforséljarna att ta in ytterligare en kyl i butiken eftersom utrymmet i
butiken var begransat. Aterforsaljarna var ocksd manga ganger ovilliga att ta risken att
byta ut befintliga kylar fran Swedish Match till kylar fran en helt ny eller liten

marknadsaktor.

For en ny aktor pa marknaden med liten forsaljning var det i manga fall inte heller
ekonomiskt gangbart att bekosta en egen snuskyl for att t.ex. fa mer utrymme i kylen.
Aven Swedish Match befintliga konkurrenter hade haft stora svarigheter att placera
kylar pa marknaden. Dessutom skulle det &nda vara nodvandigt att ge stort utrymme i
kylen at Swedish Match must-have produkter.

Det var i princip endast genom de fria butikerna som nya aktérer kunde ta sig in pa den
svenska snusmarknaden. Det berodde pa att kedjorna — for att ta in en snusprodukt —
normalt stallde krav pa snustillverkaren att visa att produkten redan hade en viss
forsaljningsvolym eller marknadsandel. P& grund av utrymmesskal i kylarna ville
kedjorna inte plocka bort en befintlig produkt som hade en viss férsaljningsvolym och

ersétta den med en osaker produkt.

Eftersom Swedish Match hade sa stort utrymme i sina kylar pa marknaden innebar det
inget problem for bolaget. Enbart General hade oftast ett flertal faces i kylen. Det

gjorde att Swedish Match, jamfort med sina konkurrenter, enklare kunde lansera en ny
produkt genom att utnyttja en av exempelvis Generals platser i kylen. BAT, Skruf och

JT1 hade endast nagra faces vardera och de mindre konkurrenterna oftast hogst en face.
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For att ta in en ny produkt maste butiken oftast plocka bort en av Swedish Match
konkurrenters produkter helt och hallet fran sortimentet. For att dvertyga butiker att ta
in en ny produkt lamnade dessutom snustillverkaren ofta bra rabatter eller nagon annan

typ av kompensation.

Sammanfattningsvis innebar det att nya och mindre snustillverkare vanligtvis var
hanvisade till de fria butikerna for att forsoka komma in och expandera pa

snusmarknaden.

Flera av de storre butikskedjorna i Sverige kdpte snus enbart via Swedish Match
Distribution. Som tidigare namnts distribuerade nagra av de mindre konkurrenterna sitt
snus i egen regi. Detta for att de ansag att distribution genom Swedish Match
Distribution skulle bli for dyrt. Aven detta férhallande innebar att det var svart for
mindre och nya aktorer med lagre volymer att fa in sina produkter hos exempelvis de

storre butikskedjorna.

Motverkande kdparmakt

Bland fria butiker saknades motverkande kdparmakt under den aktuella tidsperioden.
De fria butikerna utgérs av sma enskilda handlare for vilka Swedish Match produkter
star for en stor andel av butikernas forsaljning varfor de ar beroende av att salja dem.
De fria butikerna kan darfor inte snabbt och l&tt byta ut Swedish Match produkter mot
en annan leverantdrs produkter. Fria butiker hade under perioden mars 2012 — juli
2013 cirka 25 procent av snusforsaljningen pa hela marknaden och var darmed den

storsta enskilda forséljningskanalen vad géller snus.

| dvrigt var snusforsaljningen pa marknaden fordelad pa ett stort antal olika kedjor, dar
den storsta var ICA som hade en andel om cirka 19 procent, Coop som hade
10 procent och Axfood som hade 12 procent. Ovriga kedjor inom dagligvaruhandeln,

sasom Netto och Lidl, liksom inom servicevaruhandeln, sasom Reitan, Direkten,
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Preem och Statoil, hade en andel om nagon till nagra procent av snusforsaljningen pa

marknaden.

Ovanstaende uppgifter framgar av leveransdata fran Swedish Match Distribution och
ger darfor en tillforlitlig bild av den faktiska forsaljningen. Da Swedish Match star for
den absolut storsta andelen av forsaljningen fordelar sig bolagets forsaljning pa ett
snarlikt satt pa de olika forséljningskanalerna. Klassificeringen av de olika
forsaljningskanalerna i Swedish Match Distributions leveransdata utgar ifran de
kedjekoder som foretaget Delfi Marknadspartner AB (Delfi) tillampar. Delfi arbetar
med marknadsinformation for bl.a. dagligvaruhandeln.

Som framgatt ar kedjorna inte en homogen grupp. Ju mindre centralstyrd en kedja &r
desto mindre foérhandlingsstyrka har kedjan gentemot en viktig leverantor. Vissa
kedjor ar ocksa mer beroende av att sélja snus an andra.

Inom kedjor som &r mer l6st organiserade och mindre centralstyrda (den semi-
strukturerade handeln) fattas beslut i huvudsak pa butiksniva. Butikerna inom dessa
kedjor saknar normalt motverkande kdparmakt, eftersom det ar enskilda handlare som

moter Swedish Match.

Till denna kategori kan aven ICA raknas, som ar en kedja med en lag grad av
centralstyrning. Manga beslut som ror t.ex. snuskategorin fattas av den enskilde ICA-
handlaren, inte av ICA centralt. Det galler exempelvis beslut om sortiment och
utrymme/placering i kylar. De enskilda ICA-butikerna har darfor inte heller nagon
beaktansvard képarmakt. Det forhallandet att ICA-kedjan totalt stod for ca 19 procent
av den totala forsaljningen pa marknaden innebar darfor inte att de enskilda ICA-

butikerna hade nagon koparmak.

De mer centralstyrda kedjorna finns inom den strukturerade handeln. Det finns dock
friare kedjor/koncept inom den strukturerade handeln, som inom Axfood och

Bergendahls, dar de enskilda butikerna i regel saknar motverkande kdparmakt,
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exempelvis Handlar’n, Tempo och Narlivs inom Axfood samt Matrebellerna och

Matdppet inom Bergendahls.

De centralstyrda kedjorna/koncepten inom dagligvaruhandeln, sasom exempelvis Coop
och vissa av koncepten, sasom Willys och Hemkop, inom Axfood, kan ha en viss
motverkande képarmakt. Detta réacker dock inte for att géra beddmningen att Swedish

Match inte ar dominerande.

Snusforséljningen genom Coop samt Willys och Hemkdp uppgick till endast cirka
19 procent av den totala forséljningen pa marknaden. Butikerna inom dessa kedjor &r
dock ocksa beroende av att ha en hog andel av Swedish Match produkter i sitt
sortiment. Om en butik slutar sélja General, valjer den absoluta majoriteten av
konsumenterna att ga till en annan butik som har General &n att kopa ett av
konkurrenternas snusmarke. Som framgatt 4ger Swedish Match alla de storsta och
mest kanda varumarkena och det fanns endast 52 butiker pa marknaden som vid den

tidpunkt som etikettsystemet infordes inte salde Swedish Match produkter.

Det ar inte heller sarskilt sannolikt att kedjorna i dagligvaruhandeln skulle anvénda
egna markesvaror for att disciplinera Swedish Match. Livsmedelskedjorna vill helt
enkelt inte att deras eget varumarke ska forknippas med tobaksprodukter. Inte heller
kunde butikerna enkelt byta kylleverantor eller kategorikapten som ett sétt att
disciplinera Swedish Match. Som tidigare har anforts hade bara ett fatal stérre kedjor
en annan kategorikapten &n Swedish Match under den aktuella tidsperioden och
Swedish Match hade stallt ut det absoluta flertalet kylar.

Byte av kategorikapten har skett endast vid nagra fa tillfallen, exempelvis bytte Reitan
kategorikapten till BAT ar 2011. Detta var inte ett utryck for kdparmakt utan ett

resultat av en upphandling dar hégsta pris vann.

For att konkurrenterna ska kunna ta dver krévs stora ekonomiska investeringar, vilka ar

svara att rakna hem med begransade forsaljningsvolymer. Som redogjorts for tidigare
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betalar Swedish Match hoga erséttningar till butikerna och forsvarar pa sa sétt sin
kylandel och sitt kategorikaptenskap. Dessa hdga ersattningar har konkurrenterna svart
att matcha. Aven om det kortsiktigt kan vara méjligt for en liten aktor att g& med

forlust for att bli kategorikapten &r det inte en langsiktigt hallbar strategi.

Sammanfattningsvis fanns det inte tillracklig motverkande koparmakt pa den svenska
snusmarknaden for att Swedish Match inte ska anses ha haft en dominerande stéllning

under den aktuella perioden.

Swedish Match agerande utgjorde ett missbruk

Genom att Swedish Match beslutade om, implementerade och uppréatthéll
etikettpolicyn patvingades Swedish Match konkurrenter villkor for hur
hyllkantsetiketter skulle se ut for att fa anvandas i Swedish Match kylar i handeln. Pa
detta satt sa kontrollerade Swedish Match ett av konkurrenternas viktigaste

konkurrensmedel: hyllkantsetiketter.

Konkurrensverkets skadeteori

Swedish Match agerande innebar att konkurrenternas varumarken och framfor allt
deras laga priser — som utgjorde deras framsta konkurrensmedel — syntes avsevart
samre i kylarna, eller i vissa fall inte alls. Detta gynnade Swedish Match eftersom
bolaget hade inarbetade varumarken och hdg forsaljning inom premiumsegmentet och
missgynnade lagprissegmentet dar priset har sérskilt stor betydelse.

Eftersom det framst var inom lagprissegmentet som Swedish Match konkurrenter var
verksamma fick tillampningen av etikettsystemet till foljd att Swedish Match
konkurrenter, objektivt sett, missgynnades. Att konkurrenternas produkter skulle
missgynnas genom etikettsystemet och sattet Swedish Match tillampade det pa, var

ocksa Swedish Match avsikt.
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Swedish Match forfarande forsvarade alltsa konkurrenternas mojligheter att
marknadsfora sina produkter och Swedish Match hindrade darigenom
lagpriskonkurrensen pa den svenska snusmarknaden. Swedish Match agerande
resulterade i ett lagre konkurrenstryck pa snusmarknaden till skada for konsumenterna.
Under alla forhallanden var Swedish Match forfarande dgnat att leda till ett lagre
konkurrenstryck. Swedish Match agerande i fraga om etikettsystemet har inte utgjort

normala affarsatgarder.

Hyllkantsetiketter ar ett mycket viktigt konkurrensmedel

Som redan har anforts rader speciella marknadsforhallanden pa den svenska
snusmarknaden, som gor att hyllkantsetiketter var och ar ett mycket viktigt
konkurrensmedel just pa den marknaden. Forstaelse for vad som paverkar kundernas
val av produkt i butik ar nédvandig for att forsta hur viktiga hyllkantsetiketter ar for

pris- och varumarkeskommunikation i just snuskategorin.

Saval Swedish Match som dess konkurrenter har latit utfora flera
marknadsundersékningar i syfte att fa underlag for hur bolagen ska 6ka sin
snusforsaljning. Flera av undersokningarna handlar om att forstd kundbeteendet i
butik.

Marknadsundersokningarna bekraftar att priset &r mycket viktigt och att anledningen

till att kunder testar eller byter till lagprissnus ar just det laga priset.

Av Swedish Match marknadsundersokning ”Knox Consumer at Bergendahls” daterad
mars 2011 framgar bl.a. att den framsta anledningen till att snusare koper Skrufs
lagprissnus Knox ar det laga priset. Att priset ar viktigt framgar dven av en
marknadsundersokning som TNS Gallup gjort at BAT som é&r daterad februari 2012.

BAT hade cirka tre manader tidigare lanserat sitt lagprissnus Knekt och
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undersokningen gjordes for att se hur produkten hade utvecklats. Precis som for Knox

var huvudanledningen till att snusare testade Knekt det laga priset.

Aven undersokningen ”Pricing Conjoint Sweden” som Capacent har gjort for Swedish
Match, daterad augusti 2012, visar varfor snusare byter till lagprissnus. Bakgrunden till
undersokningen var att snuskonsumenterna bytte fran Swedish Match betydligt
Ionsammare fullprisvarumarken till lagprissnus och lagprissnusets kade snabbt i
forséljning. Enligt undersdkningen hade byte av standardssnus skett av olika
anledningar men det framsta skélet for konsumenter att byta snussort var motiverat av
ett lagre pris. Sa manga som 65 procent av snusarna som bytt snus bytte alltsa fran

premium till lagprissnus.

Vid tidpunkten for etikettsystemets inférande var det alltsa en stor andel snusare som
hade bytt snus pa grund av priset.

Att priset var ett viktigt kriterium for konsumenter vid val av snus framgar ocksa av
marknadsundersokningen “Kronan, En kvantitativ och kvalitativ studie i Sverige”.
som Augur gjorde at Swedish Match ar 2009. Av undersokningen framgar bl.a. att den
aktuella malgruppen valde snus utifran pris, dvs. fore smak. Av Augurs
sammanfattning och slutsatser framgar bl.a. att Swedish Match redan ar 2009 kunde
konstatera att det fanns en “stor efterfragan kring billigare snus” och att priset kunde
vara en stark drivkraft for snuskopare, med andra ord att ”billigare snus har kommit

for att stanna”.

Att pris framforallt ar viktigt inom lag- och mellanprissegmentet och alltsa mindre
viktigt i premiumsegmentet framgar exempelvis av Ipsos Marketings marknads-
undersokning for Swedish Match daterad februari 2012 ; ”SwM Brand Tracker,
Sweden & Norway, Report — Wave 0”. Dér har man analyserat olika faktorers
betydelse hos snusprodukten inom de olika prissegmenten. Att produkten ar prisvard
(price worthy”) dr nagot som konsumenter rankar hogt nir det kommer till produkter

inom lag- och mellanprissegmenten, férutom givetvis att produkten smakar bra.
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| premiumsegmentet har priset en nagot mindre betydelse, d&ven om det fortfarande ar

viktigt att snuset ar prisvért.

Priset har stor betydelse. Inom sarskilt lagprissegmentet ar det naturligtvis viktigt att
synas i butik med sina produkter och synliggora sin marknadskommunikation genom

exempelvis laga priser och varumarke for att kunna paverka konsumenters kopval.

Da nya produkter ofta upptéacks i butiken &r synlighet dér helt avgorande. Det finns
flera marknadsundersékningar som Swedish Match och dess konkurrenter har Iatit

gOra som visar just detta.

Bakgrunden till marknadsundersokningen Shopper Decision tree for SNUS” som
NORM gjort at Swedish Match daterad februari 2012 var att Swedish Match ville
uppdatera sig och forsta hur kdpprocessen gar till vid snuskop, exempelvis var och nar
kopbeslutet fattas och vilka faktorer som kan paverka vilken produkt konsumenterna
kdper. Swedish Match hade i tidigare undersokningar kunnat konstatera att snusare i
regel &r varumarkestrogna och inte sérskilt prisk&nsliga. Men de nya aktdrerna och
produkterna pa marknaden utmanade Swedish Match unika position. Swedish Match

ville darfor undersoka hur de skulle gé tillvdga for att ”vinna” kdparen vid koptillféllet.

Undersokningen visar bl.a. att — forutom exempelvis smak — pris och varumérke &ar
viktiga kriterier som konsumenten beaktar vid koptillféallet, dvs. i butiken.

Sarskilt viktigt ar priset nar det géller lagprissnus.

Aven marknadsundersokningen “The purchasing process” som Ipsos gjort 4t Swedish
Match, ocksa fran 2012, undersoker hur kopprocessen gar till. Eftersom Swedish
Match ansag att den béasta mojligheten att kommunicera med sina kunder ar vid
koptillfillet ”Point of purchase” ville Swedish Match genom undersdkningen fa en
battre forstaelse for hur konsumenter beter sig dar. En av slutsatserna fran
undersokningen var att en av de viktigaste aspekterna for att paverka konsumentens

snuskop i butik var att synliggora produkterbjudandet, exempelvis ett Iagt pris. Detta
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géller alla typer av forséljningskanaler; namligen i sjalvplockskyl, dver disk dar
personalen tillhandahaller produkten samt ur varuautomater. Om kunden kan se
snusdosan och pa sa sétt identifiera sitt snusvarumarke &r det en fordel som underlattar
kdpet. Ju synligare produkterna ar desto storre chans ar det att kunden uppfattar dem.
Detta a&r mycket viktigt for nya smaker och produkter. Sjalvplockskylar &r darfor oftast

bést dar snusaren enklare kan fa en 6verblick dver produkterna och eventuella nyheter.

Av tidigare namnd marknadsundersokning Knox Consumer at Bergendahls framgar att
de flesta Knoxkdparna hade uppmarksammat Knox i butiken. Det var farre som fick
héra om Knox genom en rekommendation fran vanner eller som av ren nyfikenhet

upptéckte Knox.

Att det ar vid koptillfallet i butiken, eller mer specifikt i kylen, som det finns bast
mojligheter att paverka kopbeslutet, framgar av ett par andra marknadsundersokningar.

| undersokningen “The Low price challenge” som Augur gjorde at Swedish Match i
borjan av ar 2013 framgar bl.a. att en snusare kan formas att képa ett nytt
snusvarumarke efter att ha blivit bjuden pa detta genom exempelvis sina vanner.
Vidare framgar att alternativet till detta ar att forsoka paverka snusaren dar kopet gors
eller forsdljningen sker, vid “point of sale” (POS). Det &r alltsa i kopdgonblicket pa
forsaljningsstallet i butiken/kylen som det finns en mojlighet att vacka ett intresse eller
uppmuntra snusare att testa ett nytt méarke. Bra kommunikation i butik uppmuntrar
alltsa snusare att testa en ny produkt. Exempelvis ar skyltar, affischer och marken
nagot som snusare noterar liksom attraktiva snusdosor. Prisets betydelse dkar nar

snusaren har testat snuset och dvervager om hon eller han ska byta till det nya market.

Av marknadsundersokningar fran saval Swedish Match som fran konkurrenterna
framgar att det vanligtvis refereras till tre olika typer av snuskonsumenter, vilka agerar
olika nér de kdper snus. I redan nimnd undersdkning frén Ipsos ’The purchasing

process” framgar hdrvidlag bl.a. féljande.
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Den forsta typen av snuskonsument ar den varumaérkestrogne snusaren, s.k. ”’Brand
loyalists”. Denna konsument ar vanligtvis lojal med ett visst marke, reflekterar inte sa
mycket nar kopet gors utan identifierar snabbt produkten i butiken. Brand loyalists

tillnor den storsta gruppen snuskonsumenter.

Den andra typen ar den som gillar att testa nya produkter och smaker pa snus, s.k.

”Flavour seekers”. Denna konsument ar mer éppen for kommunikation i butik.

Slutligen finns den s.k. ”Price Hunters”. FOr denna konsument &r priset det viktigaste
och han eller hon tvekar inte att prova ett nytt méarke om priset &r lagre. Som regel

snusar denna konsument lagprissnus.

Flavour Seekers och Price Hunters synes alltsa vara de snuskonsumenter som
framforallt kan paverkas av budskap i butik om exempelvis nya produkter och laga
priser. Men dven varumarkestrogna kopare kan naturligtvis paverkas av

kommunikation i butik.

I Ipsos marknadsundersokning ”Retailer Report SE 2013” for Swedish Match framgar
bl.a. att 46 procent av alla snuskop beror pa att snusaren influeras eller paverkas i
butiken och att kommunikation i butik &r viktigt for att uppmuntra till exempelvis
spontankdp av snus. Aven mer varumarkestrogna snusare paverkas enligt

undersokningen av kommunikation i butik.

Att redan varumarkestrogna snusare paverkas av kommunikation i butik blir tydligt
redan av det forhallandet att en stor del av de snusare som byt till lagpris tidigare hade
snusat starka varumarken inom premiumsegmentet. Detta visas i redan namnd

undersokning ”Pricing Conjoint Sweden” fran Capacent.

Av ovan redovisade undersokningar framgar alltsa att det ar viktigt med
kommunikation i butik, d.v.s. pa den plats dar snuset séljs. Sarskilt viktig ar dock

kommunikation i och pa kylarna. Skalen till att det forhaller sig sa ar flera.
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Forhallandet att mojligheterna till traditionell marknadsforing av snus &r starkt
begransade enligt tobakslagen och enligt vissa butikskedjors interna riktlinjer bidrar till
att den pris- och varumarkeskommunikation som faktiskt tillats i eller pa snuskylarna
blir sarskilt viktig. Hos manga aterforsaljare tillats endast marknadsforing i och pa
kylen, d.v.s. i anslutning till forséljningsstallet. Detta betyder inte att snus aldrig

marknadsfors pa andra platser an i och pa kylen.

Att marknadskommunikation av snus i och pa snuskylarna oftast ar mest effektiv
framgar av flera marknadsundersokningar. Undersékningarna bekraftar ocksa att det
bésta sattet att fa konsumenter medvetna om nya snusprodukter &r att de syns i

snuskylarna.

Av ovan ndmnd undersdkning fran Ipsos Marketings; ”SwM Brand Tracker, Sweden &
Norway, Report — Wave 0” framgar att 49 procent av respondenterna svarade att de
upptéckte en ny snusprodukt i kylen. Detta kan jamféras med att det endast var

16 procent som svarade att de upptackt produkten pa annat kampanjmaterial, som
skyltar och liknande, i butiken. Marknadsundersokningen ”Knekt Brand Launch
Monitor (BLM), Report wave 2" fran TNS Gallup visar bl.a. att 56-61 procent av
respondenterna forst hade uppméarksammat BAT:s nya lagprisprodukt Knekt i kylen,
vilket kan jamforas med att endast 7 procent uppmérksammat Knekt genom annan
kommunikation i butik.

For att synas i kylen ar placeringen av produkten av stor betydelse. | allmanhet &r en
placering i 6gonhdjd bast. Typiskt sett ar ocksa placering hogt upp i kylen béttre an
langre ner eftersom produkterna langt ner syns samre. Vid sjélvbetjaning kan det
dessutom upplevas som jobbigt att plocka snus fran de nedersta hyllorna. Ett satt att
dra till sig kundernas uppmarksamhet &r att anvénda etiketter med annorlunda
utseende, kontraster och farger. Detta framgar av s.k. eye-tracking undersokningar som
bade Skruf och JTI har Iatit gora, bl.a. Ipsos marknadsundersokning “Snuskylar —

konsumentupplevelsen” fran 2011 och TNS Magasins undersokning “Understanding
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how people shop for snus” fran 2008. Eye-tracking ar en metod dar respondenterna

anvander sarskilda glaségon som registrerar égonrérelserna nér de tittar i kylen.

Det finns flera marknadsundersokningar som visar pa vikten av hyllkantsetiketter och
att tydligt utformade etiketter ar bade uppskattade och ett effektivt satt att dra till sig

konsumenternas uppmarksamhet.

Av redan ndmnd undersokning “’The purchasing process” fran Ipsos framgér bl.a. att
snuskonsumenter vill att priset ska synas tydligt pa etiketterna for alla produkter, att
etiketter med rott pris syntes vél och var uppskattade eftersom de tydligt anger att
varumarkena &r billiga, att ett tydligt kommunicerat pris pa etiketterna kan leda till
spontankdp samt att etiketter kan fungera som s.k. ’gate openers” for nya smaker,

produkter och varumérken.

Att hyllkantsetiketter oftast ar ett mer effektivt satt att kommunicera pris- och
varumarke pa an annat POS-material framgar av ovan nimnd “Understanding how
people shop for snus”. Undersokningen omfattade savil sjalvbetjaningsbutiker som
butiker dar snuskylen star bakom disk. Néar det galler sjalvbetjaningsbutiker framgar att
71 procent av snuskonsumenterna fixerar blicken pa hyllkantsetiketter. Det ar betydligt
mindre sannolikt att de tittar p4 annat marknadsforingsmaterial som kan finnas i
butiken, exempelvis anslagstavlor, skyltar och fristiende POS-material. | butiker dar
snuskylen star bakom en kassa framgar att det i vissa butiker ar 87 procent av
konsumenterna som fixerar blicken pa kylen nar de star och kaar. Skylten hogst upp pa
kylen eller fristéende POS-material tittar konsumenterna endast flyktigt pa. Nar
kunden kommit fram till disken &r kylen i fokus och det &r hyllkantsetiketterna kunden
tittar pa nar denne talar om for butikspersonalen vilken produkt de vill kdpa. Under-
sokningen visar dven att hyllkantsetiketter kan vara mycket viktiga for att skapa
synlighet och dra till sig konsumenternas uppmarksamhet samt att starka farger och

former &r av stor vikt.
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Hyllkantsetiketter bor alltsa utformas med farger och former som tydligt signalerar ett

visst budskap och talar till kunden.

Swedish Match beddmde att etiketter var viktiga

Fore etikettsystemet anvande Swedish Match en neonféargad etikett med en stor
”prissplash” pa bagge sidor av etiketten for sitt lagprissnus Kaliber. Kaliberetiketten
var pa samma satt som flera av konkurrenternas etiketter utformad for att synliggora
det laga priset. Swedish Match anvande ocksa sarskilda kampanjetiketter vid t.ex.

lansering av nya produkter.

Av Swedish Match interna material som lag till grund for inférandet av etikettsystemet
framgar att Swedish Match bedomde att hyllkantsetiketter var ett viktigt
konkurrensmedel. Som framgatt har Swedish Match bl.a. angett att bolaget ska strava
efter etiketter utan pris samt ta bort farggladda och tydliga lagprisetiketter for att
”sudda ut prisets betydelse och synlighet”. Pa detta sétt har Swedish Match bedomt att
bolaget skulle fa konsumenterna att fokusera pa kvalitet och varuméarke dar Swedish

Match anser sig vara 6verlagset.

Den 25 mars 2013, dvs. ett par dagar innan Swedish Match fattade beslut om att
upphdra med etikettsystemet, beslutade Swedish Match att bilda en ny projektgrupp
for att ta fram nya egna etiketter. UtOver projektgruppen, dar flera personer ingick,
fanns en styrgrupp som bestod av J.J. och C.E. Till dess att det nya etikettarbetet var
klart var det ater var “fritt fram” att anvanda kampanjetiketter och sarskilda etiketter

for lagprissnuset Kaliber som hade anvants fore etikettsystemet.

Inom ramen fOr projektgruppens arbete genomfoérde Swedish Match i slutet av maj
2013 en egen kundundersokning i butik om hyllkantsetiketter som kallades ”Store
check”. I en intern sammanstillning av undersdkningen har Swedish Match konstaterat
att etiketter ar viktiga nar konsument plockar sjalv i kyl och att budskap pa och runt
kyl da blir mer relevanta. Nar en kyl ar placerad bakom disk ar det synliga etiketter och
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budskap pa kyl som uppméarksammas. Swedish Match noterade ocksa att en del fria
butiker vill att pris ska synas, eftersom de erbjuder battre pris an konkurrerande
butiker. Swedish Match har ocksa angett att det ar viktigt hur etiketterna utformas for
att bolagets varumarken ska synas och inte flyta in i varandra. | en annan intern
sammanstallning har projektgruppen dragit bl.a. foljande slutsatser av undersokningen;
Att det som ar viktigt for kopet bor forstarkas och allt onédigt tas bort, att farg och
form &r viktigt samt att respektive produkt bor styra utformningen av etiketten och inte

underordna sig en gemensam struktur.

| sitt arbete utgick projektgruppen ocksa fran redan namnd marknadsundersokning
”The Purchasing Process of Snus” fran 2012. Fran denna undersdkning sammanstallde
projektgruppen ett antal slutsatser bl.a. att pris pa etiketterna ar positivt men pa olika
satt; som prisinformation for fullpris men som huvudbudskap for lagpris. Nar det
géllde olika typer av snuskonsumenter konstaterades att etiketterna kan ha olika syften.
Betraffande ”Brand Loyalists” &r det viktigt att etiketten hjédlper kunden att hitta ratt
produkt snabbt for att minska tillfdllen for reflektion. For “Flavour Seeker” ar det
smaken som ska tydliggoras. Nar det géller ”Price Hunter” &r det viktigt att Swedish
Match produkter sticker ut i bruset, ses forst och har priset som huvudbudskap.
Betraffande nyheter marktes att etiketten enkom inte gor jobbet men att den i hég grad

bidrar till ’det dar lilla sista”.

Resultatet av den egna kundundersokningen gjorde att Swedish Match beslutade att ta
fram egna etiketter for sina produkter och gav en konsultbyra i uppdrag att utforma
sadana. | en projektbrief till konsultbyran som fatt uppdraget har Swedish Match under
rubriken "Why do we need a new labeling system” angett bl.a. att Swedish Match
konkurrenter hade lyckats dra uppméarksamheten till sina varumaérken, sarskilt
lagprismarken, genom att anvanda olika “triggers ” sdsom synliga priser, signalfarger,
exempelvis gula och orangea etiketter, samt etiketter i olika former. Swedish Match
kande sig darfor tvunget att gora nagot for att minska fokus pa lagpris och istallet flytta
tillbaka fokus pa sina premiumprodukter.
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Under rubriken “Objectives” i samma projektbrief framgar att Swedish Match darfor
ville ha nya etiketter med tva tydliga etikettinriktningar; en for fullpriskanaler dar
syftet ir att ”Oka synligheten och driva forsaljning av fullprisvarumérken” och
”Hantera lagpris” och en for lagpriskanaler dir syftet ér att Ta andelar inom lagpris
genom tydlig priskommunikation” och ”Oka synlighet och halla forséljning av vara

fullprisvarumdrken”.

| konsultbyrans projektplan utvecklas det ytterligare vad Swedish Match ville uppna
med de nya egna etiketterna. Under rubriken ”Utmaningar i korthet” framgar att
etikettsystemet ska generera fordelar for fullprissortimentet géllande synlighet och
forséljning, att det ska finnas en samhorighet bland Swedish Match snusprodukter utan
att sudda ut skillnader mellan respektive varumérke och produkts profil, att
etikettsystemet ska forbattra synligheten av Swedish Match produkter och tydligt visa
vilka produkter som finns var for saval snusképaren som butikspersonalen, att ett
sérskilt etikettsystem for kampanjer behdvdes samt att etikettsystemet for
lagprissortimentet ska skapa en tydligare priskommunikation for att méta en allt

hardare konkurrens inom lagprissortimentet.

| september presenterade konsultbyran sitt forslag. Byran foreslog bl.a. att etiketterna
skulle anpassas efter varje unikt varumarke och att Kaliber skulle ha en tydligare
priskommunikation &n 6vriga varumarken. Det foreslogs ocksa att Kaliber skulle ha
annu storre priskommunikation i lagprisbutiker. | mitten av oktober beslutade
projektgruppen att ga vidare med att gora tester i butik med de nya etiketterna under
hosten 2013. Arbetet med de nya etiketterna avbréts dock ndgon vecka innan testerna i
butik skulle genomféras. Enligt uppgift fran Swedish Match var anledningen till

avbrottet en omorganisation av den skandinaviska verksamheten.
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Konkurrenterna kunde inte vidta effektiva motatgéarder

Marknadsforing

En omstandighet som bidrog till att det saknades effektiva motatgarder mot Swedish
Match etikettsystem var de redovisade begransningar i mgjligheterna till
marknadsforing av snus. Hos flera aterforsaljare var darfor hyllkantsetiketterna

konkurrenternas enda méjlighet att kommunicera pris och varumarke.

Det forekom att kommunikation i butik dven skedde via skyltar. Som tidigare
konstaterats dr sadan kommunikation inte lika effektiv som kommunikation i direkt
anslutning till produkten, varfor detta inte var ett fullgott alternativ till pris- och

varumarkeskonkurrens pa hyllkantsetiketter.

Att stalla ut reklammaterial kring kassan forsvarades av utrymmesskal. Kop av
kampanjplatser for skyltar ledde till hojda kostnader och darmed samre magjligheter att

konkurrera effektivt.

Hos vissa aterforsaljare anges priset for vissa eller alla varuméarken pa separata listor
pa sidan av kylen eller pa annan plats. Dessa listor var dock relativt ovanliga och inget
som konkurrenterna kunde paverka anvandningen av. Sadan priskommunikation var

inte heller lika effektiv som priser i anslutning till produkten.

Flera av konkurrenternas saljkarsrepresentanter forsokte I6pande 6vertala de ater-
forsaljare som infort etikettsystemet att anda tillata egenutformade etiketter. Arbetet
medfdrde att vissa aterforséljare under somliga tidsperioder accepterade sérskiljande
etiketter. Anstrangningarna var dock inte hallbara i langden eftersom Swedish Match
saljkar lade ned mycket tid pa att uppratthalla etikettsystemet och tog ner
konkurrenternas eventuellt uppsatta egenutformade etiketter och ersatte dem med
gravita vid sitt nasta besok hos aterforséljaren. Konsekvensen av extraarbetet var att

saljarna fick mindre tid at sitt egentliga arbete att sdlja in nya produkter m.m. | vissa
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fall har séljarna ocksa tvingats koncentrera besoken till storre butiker pa bekostnad av
mindre. Att mer generellt utka eller forlanga saljkarsbesoken skulle ocksa ha medfort
Okade kostnader som hade forsamrat mojligheterna for Swedish Match konkurrenter

att konkurrera effektivt.

Utplacering av egna kylar

BAT, Skruf och JTI har alla uppgett att de normalt reserverar visst extra utrymme eller

vissa hyllor for sina produkter i de fall de placerar ut egna kylar i butik.

Swedish Match konkurrenters mojlighet att placera ut egna snuskylar var dock starkt
begransad. Det fanns flera orsaker till detta. Som angetts hade de flesta butiker under
den aktuella tidsperioden normalt en kyl fran Swedish Match och det var svart for
konkurrenterna att fa butikerna att byta ut Swedish Match kylar mot konkurrenternas
egna, eller att ta in ytterligare en kyl, och darmed ha kylar fran olika tillverkare.

Av uppgifter fran Swedish Match fran november 2012 framgar bl.a. féljande nar det
géller antalet kylar hos bolagets 11 300 kunder inom dagligvaru- servicevaruhandeln
och i fria butiker.

8 488 kunder, dvs. ca tre fjardedelar, hade en eller flera kylar fran Swedish Match.

1 575 kunder, dvs. knappt 15 procent, hade en snuskyl fran nagon av Swedish Match
konkurrenter. Bland fria butiker hade endast ca 10 procent en kyl fran en konkurrent
till Swedish Match. Knappt en fjardedel av de 11 300 kunderna hade mer &n en kyl och
om kunderna hade mer &n en kyl var dessa vanligtvis fran samma snustillverkare.
Endast ca 269 av totalt ca 11 300 kunder hade kylar fran bade Swedish Match och dess

konkurrenter.

Att de flesta aterforsaljare endast vill ha en kyl pga. utrymmesbrist har redan
redovisats. Utrymmet kan istéllet anvandas till forséljning av andra produkter. Det
galler i sarskilt hog grad kiosker och mindre fria butiker. Aven en kompletterande
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mindre kyl &r problematisk att placera i butik. Mojligheten att fa in en kyl som star
exempelvis pa disken ar darfor mycket lag. Vissa aterforsaljare anser dessutom att det
ser rorigt ut att ha kylar fran olika snustillverkare. Vidare ar det mer praktiskt for
aterforsaljaren att ha en enda leverantor att forhalla sig till nar det galler service av
kylarna.

For att nagon av Swedish Match konkurrenter skulle kunna placera ut en kyl i en butik
kravdes darfor oftast att aterforsaljaren bytte ut en befintlig Swedish Match-kyl. Att
aterforsaljaren redan hade en upparbetad relation med marknadsledaren Swedish
Match och skulle vara tvungen att fortsatta ha en hog andel produkter fran den
oundviklige handelspartnern talar mot att det skulle ha ansetts affarsméssigt att gora ett
sadant byte.

Det faktum att kylavtalen mellan Swedish Match och aterférsaljaren var
tillsvidareavtal kunde i sig verka avhallande pa aterforsaljarnas vilja att ta initiativet till
att séga upp avtalet. Uppségningstiden var visserligen bara tva veckor, men

mojligheten till uppsagning hade inte utnyttjats i praktiken i nagon storre omfattning.

For de kedjekunder dar Swedish Match var kategorikapten |0pte samarbetsavtalen
tillsvidare och uppséagningstiden var tva till tre manader. Det var inte rimligt att
aterforsaljaren skulle saga upp enbart kylavtalet, men ha kvar Swedish Match som
kategorikapten enligt samarbetsavtalet.

An storre inlasningseffekt var det naturligtvis for butiker som forutom kyl- och
samarbetsavtal tecknat ett butiksutrustningsavtal. | dessa avtal reglerades uttryckligen
att Swedish Match under avtalstiden ska erbjudas att tillhandahalla snuskylar om dessa
butiker har behov av fler kylar. Den initiala avtalstiden for ett butiksutrustningsavtal

var minst fyra ar och de fornyades automatiskt arsvis om de inte sades upp.

Som framgatt betalade dessutom Swedish Match regelmassigt ersattningar till de

aterforséljare som lanade bolagets snuskylar.
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Sammanfattningsvis var alltsa kundernas incitament att placera ut kylar fran andra

tillverkare i butiken begrénsat.

Att placera ut egna kylar utgjorde dessutom en relativt stor investering for Swedish

Match konkurrenter, sarskilt i forhallande till bolagens forsaljning i en enskild butik.

Utover inkopskostnaden for en normalstor kyl tillkom kostnader for transport och
installation som Swedish Match har uppskattat till ca 650 kr och 6vriga tillverkare till
mellan 1 500 kr och 4 000 kr. Den arliga underhallskostnaden per snuskyl har Swedish
Match uppskattat till ca 105 kr och tva av konkurrenterna till mellan 1 000 kr och

4 000 kr. Den stora skillnaden i uppskattade kostnader avseende transport, installation
och underhall torde bl.a. kunna forklaras med att det finns skalfordelar for en
snustillverkare som placerar ut manga kylar pa marknaden. Swedish Match har

fordelen av att kunna fordela kylkostnaderna pa ett stort antal egna produkter.

Det forekommer att snustillverkarna fick och far en kostnad for rabatter eller
gratisprodukter som de behdver erbjuda en aterforsaljare for att denne ska ta in
ytterligare en kyl eller byta ut den befintliga kylen. Tillverkarna masta alltsa betala for
att fa stalla ut sina kylar. For nya eller sma snustillverkare som har laga forsaljnings-
volymer var det i manga fall inte mojligt att investera i egna snuskylar eftersom det
skulle utgdra en for stor investering i forhallande till deras forvantade forsaljning eller
forsaljningsokning. Detta gallde sarskilt eftersom nya och sma snustillverkare
historiskt sett hade haft det svart att etablera sig i det mer Iénsamma premium-

segmentet.

Swedish Match motverkade och begransade pa olika satt konkurrenternas forsok att
placera ut egna kylar, exempelvis genom extra ersattningar till aterforséljarna. Detta
eftersom Swedish Match har incitament att bjuda 6ver konkurrenter som vill placera ut
egna kylar. En forlorad forsaljning for Swedish Match i premiumsegmentet ar typiskt

sett dyrare an bolagets kostnad for att betala for att behalla kylen.
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Det kan slutligen namnas att Swedish Match villkor i kylavtalen med aterforsaljarna
om att visst utrymme hogst upp i kylen skulle vara reserverat for Swedish Match
produkter medforde att konkurrenterna hade sma mojligheter att forhandla med

aterforsaljarna om mer utrymme eller béattre placering av sina produkter.

Sammanfattningsvis hade Swedish Match konkurrenter inte nagon mojlighet att
placera ut egna kylar i butiker i tillrdcklig grad for att motverka férsémringarna som
foljde av Swedish Match tvingande etikettsystem.

| den utstrackning en sddan motstrategi varit méjlig skulle den i vart fall resulterat i

vasentligt hogre kostnader fér konkurrenterna.

Det skulle inte heller ha varit proportionerligt att krava av Swedish Match
konkurrenter att de skulle ha behévt placera ut egna kylar som en nédvandig
forutsattning for att fa fortsatta att marknadsfora sina produkter genom egenutformade

hyllkantsetiketter.

Konkurrensverket delar inte Swedish Match uppfattning att det kravs en
konkurrensrittslig skyldighet for Swedish Match att upplata kylutrymme till
konkurrenterna for att etikettsystemet och dess implementering ska anses utgora
ett missbruk. Om domstolen skulle dela Swedish Match syn harvidlag gor

Konkurrensverket gallande att Swedish Match har en sadan skyldighet.

Swedish Match forfarande minskade konkurrenstrycket

Som konstaterats tidigare hade Swedish Match under mycket lang tid innehaft en stark
dominerande stéllning. Trots att bolaget under aren fore perioden ifraga tappat
marknadsandelar var det i princip ensamt i det Ionsamma premiumsegmentet under

missbruksperioden.
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Dessutom var den utmaningsbara delen av marknaden for forsaljning av snus Iag, bl.a.
mot bakgrund av Swedish Match must-have varumarken. Detta utnyttjade Swedish
Match genom att stalla krav som forsvarade for bolagets konkurrenter att ta
marknadsandelar genom att konkurrera med pris. Ett exempel pa detta var det patalade
etikettsystemet.

Under 2012 befann sig marknaden i ett kénsligt skede dar mojligheten till
priskommunikation var viktig eftersom priskonkurrensen var ett férhallandevis nytt
fenomen. Swedish Match inforde etikettsystemet just i ett skede nér forsaljningen av
lagprissegmentet borjat ta fart.

Som anforts tidigare hade Swedish Match stor méjlighet att paverka och styra
snuskategorin i enskilda butiker eftersom bolaget hade placerat ut ca tre fjardedelar av
kylarna hos sina kunder och var kategorikapten i flest butiker pd marknaden. Aven om
centralstyrda livsmedelskedjor generellt sett hade viss motverkande férhandlingsstyrka
gentemot Swedish Match stod dessa endast for en mindre del av den totala
forsaljningen pa marknaden. Bland de fria butikerna, men dven hos andra enskilda
butiker som tillhdrde kedjor med l&gre centralstyrning, hade Swedish Match ett stort
inflytande. Manga aterforséljare befann sig darfor narmast i beroendestéllning

gentemot Swedish Match.

Aterforséljare inom den fria handeln och den semi-strukturerade handeln var beroende
av att sdlja en hog andel Swedish Match-produkter och hade ofta lanat sina kylar fran
Swedish Match. Swedish Match var dessutom kategorikapten for flera av kedjorna
inom den semi-strukturerade handeln. Mot bakgrund av att Swedish Match
regelmassigt gav betydande ersattningar till sina aterforsaljare gjorde att dessa var mer

villiga att acceptera Swedish Match vilja.

Av olika interna handlingar fran Swedish Match framgar att bolaget sjalvt bedomt att
det har storre majlighet att paverka, styra och utveckla snuskategorin dar det &r

kategorikapten. Vidare framgar att bolaget var val medvetet om detta sitt inflytande,
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sarskilt nar det gallde fria butiker och kedjeanslutna butiker med lag centralstyrning.
Etikettsystemet kom ocksa att i stor utstrackning implementeras i just de kedjor och

butiker hos vilka Swedish Match sjalvt ansag sig ha storst mojlighet att paverka.

Av de butiker som implementerade etikettsystemet var den storsta gruppen just fria
butiker. Narmare 40 procent av alla fria butiker implementerade etikettsystemet, vilket
var mer an tre fjardedelar av de fria butiker som regelbundet bestktes av Swedish
Match. Aven bland kedjorna inom den s.k. semi-strukturerade handeln var
implementeringsgraden hég. Inom EMAB implementerades etikettsystemet i drygt

40 procent av butikerna inom kedjan. Inom Privab My Way var implementerings-
graden annu hogre, knappt 60 procent. Aven inom Hemmakvéll och Direkten infordes
etikettsystemet i viss utstrackning. Aven inom ICA implementerades etikettsystemet i
mellan en tredjedel och halften av butikerna i de olika koncepten. Som tidigare ndmnts
varierade implementeringsgraden i den strukturerade handeln mellan och inom de
olika kedjorna. P4 Statoil och Netto implementerade i stort sett samtliga butiker
etikettsystemet. Inom bada dessa kedjor ar Swedish Match kategorikapten och har
lanat ut kylarna. Inom andra centralstyrda kedjor sasom Preem och Lidl
implementerades etikettsystemet inte alls (se vidare under rubriken Etikettsystemet

infordes i Swedish Match intresse, inte dterforséljarnas”).

Av Swedish Match interna dokument som redovisats framgar att Swedish Match hade
en tydlig strategi att genom etikettsystemet ”sudda ut prisets betydelse” genom att
minska konkurrenternas moéjligheter att kommunicera pris och varumarke for att hindra

lagpriskonkurrensen och gynna premiumsegmentet.

Som tidigare har anforts var etikettsystemet avsett att inforas tillsvidare i samtliga
butiker med Swedish Match kylar, dvs. tre fjardedelar av butikerna pa marknaden. Det
kom ocksa att implementeras pa en vasentlig del av den svenska snusmarknaden, innan
det avbrots den 3 april 2013.
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Resultatet av etikettsystemet och det satt det implementerades var att
priskommunikationen i butik i princip férsvann i det dgonblick som Swedish Match
satte upp de gravita etiketterna. Detta innebar att fokus pa pris togs bort och flyttades
tillbaka till andra faktorer. Det konkurrenstryck som lagprisprodukterna utévat de

foregaende aren pa fullprissegmentet minskade darmed vasentligt.

Nar pristrycket nedat forsvinner ar det uppenbart att konsumenterna blir lidande. De
kommer inte langre att hitta lagprisalternativen utan far kopa de dyrare
premiumprodukterna. Denna skada var omedelbar, dvs. den uppstod i det 6gonblick da

Swedish Match tog bort den tidigare priskommunikationen.

Etikettsystemet var alltsa dgnat att leda till minskad forsaljning, framforallt for
konkurrenternas lagprisprodukter. Under alla forhallanden fick konkurrenterna svarare
att behalla eller ta nya marknadsandelar genom att expandera och lansera nya

produkter pa marknaden.

Som tidigare angetts kravs ofta viss lagsta forsaljningsvolym for att fa sélja sina
produkter hos flera av de stora butikskedjorna. Genom etikettsystemet forsvarades
mojligheten att uppna denna nodvandiga minsta volym, vilket ytterligare forsamrade
forutsattningarna att expandera. Nar konkurrenterna tappar forsaljning eller far svarare
att expandera gar de dessutom miste om kostnadssankningar pga. skalférdelar.
Etikettsystemet var alltsa agnat att leda till att konkurrenterna inte heller kunde utéva

ett lika effektivt konkurrenstryck som de hade gjort innan.

Tappad forsaljning for lagpris betydde att det konkurrenstryck som lagprisprodukterna
utdvat de senaste aren pa fullprissegmentet, var agnat att minska vasentligt och bromsa
upp flodet mellan premium till 1agpris till skada for konsumenterna. Men etikett-
systemet var dven &gnat att minska konkurrenternas férséljning totalt sett, d.v.s. dven

deras premiumforséljning.
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De klart forsamrade mojligheterna att kommunicera pris och varumarke var ocksa
agnat att hoja intradeshindren pa marknaden. Detta ledde till ett generellt lagre

konkurrenstryck.

Etikettsystemets konkreta eller potentiella effekter pa konkurrensen var betydande

Etikettsystemet var, som framgatt, avsett att tillampas tillsvidare i samtliga Swedish
Match kylar och det infordes vid en tidpunkt da lagprissegmentet fortfarande befann
sig i en expansiv fas. Forvantningarna var att lagprissegmentet skulle fortsatta att oka
avsevart och ta ytterligare marknadsandelar samtidigt som premiumsegmentet skulle
fortsatta att minska.

Av tidigare namnd undersokning for Swedish Match av Capacent framgar bl.a. att den
pagaende trenden att premium tappade andelar till lagprissegmentet forvantades
fortsatta eftersom prisgapet var sa stort, att om den har processen tillats fortsatta, dvs.
om konsumenterna larde sig vad snus kostar, skulle lagprissegmentet 6ka kraftigt pa
bekostnad av premiumsegmentet, samt att en sadan utveckling forvantades ta ca 12-18
manader. Aven om en viss del av 6kningen forvantades tillfalla Kaliber skulle Swedish

Match forsaljning minska arligen pga. minskad férsaljning av premiumsnus.

Etikettsystemet hade potential att hamma utvecklingen i lagprissegmentet eller att fa
det att avstanna trots att systemet avbrots redan sex manader efter dess
implementering. Detta gynnade givetvis premiumsegmentet dar Swedish Match i

princip var ensamt.

Sammanfattningsvis hade etikettsystemet — precis som Swedish Match sjalvt
efterstréavat — en konkret eller i vart fall betydande potentiell konkurrensbegransande
effekt.
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Etikettsystemet var en del i en konkurrensbegrénsande strategi

Nar det galler att etikettsystemet var en del i en konkurrensbegransande strategi fran
Swedish Match sida hédnvisas till vad som ovan anforts under rubrikerna ”Bakgrunden
till Swedish Match agerande” och ”Sudda ut prisets betydelse och synlighet” med
underrubrikerna ”In-Store Visual Guidelines”, ”Projekt Expo” och ”Burning

Platform™.

Det som anforts i de redovisade avsnitten visar att Swedish Match avsikt med
etikettsystemet var att férsdmra priskommunikationen i sina kylar. Jonas Jéhnemark
uttalade ocksa vid frukostmotet i maj 2012 att “’fullpris kommer inte att ordna sig om

vi inte vidtar atgarder”.

Swedish Match metoder utgjorde inte normal pris- och prestationskonkurrens.

De specifika marknadsforhéllandena som redogjordes for under rubriken ”Forfarandet
minskade konkurrenstrycket” framhélls dven betridffande att Swedish Match metoder
inte utgjorde normal pris- och prestationskonkurrens. Utéver vad som anforts dar ska

foljande tillaggas.

Swedish Match detaljerade etikettmall innebar en klar férsamring for Swedish Match
konkurrenters forutsattningar att utforma sin egen pris- och varumarkes-
kommunikation jamfort med dittillsvarande praxis da aktorerna sjalva hade utformat
och placerat sina hyllkantsetiketter i snuskylarna. Etikettsystemet medférde
begransningar i konkurrenternas forutsattningar att utforma sin marknadsforing. De
fordelar som Swedish Match har pastatt att enhetliga etiketter skulle innebéra hade
kunnat uppnas genom mindre ingripande regler, exempelvis genom att etiketterna
storleksméssigt maste anpassas till befintlig etiketthallare, alltsa sadana regler som

Swedish Match nu tillampar.

Swedish Match implementering av etikettsystemet har forstérkts systemets karaktar av
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att inte utgéra normal pris- och prestationskonkurrens, se ovan under rubriken
”Swedish Match agerande vid implementeringen” och ”Selektiva inslag 1

tillampningen av etikettsystemet”.

Slutligen inférde Swedish Match etikettsystemet som en del i en

konkurrensbegransande strategi vilket inte &r ett normalt affarsméssigt beteende.

Forfarandet var inte objektivt berattigat

Det tvingande etikettsystemet har varit dgnat att begrénsa pris- och

varumarkeskonkurrensen.

Tvértemot vad Swedish Match menar gor Konkurrensverket géllande att
etikettsystemet gjorde det betydligt svarare &n tidigare att sarskilja olika varumarken,
snusprodukter och deras egenskaper. Darmed blev det svarare for aterforsaljarna att
hitta ratt snusprodukt och for konsumenterna att hitta det snus de ville ha eller

upptacka nya produkter i kylen, sarskilt om produkterna lag langst ned i kylen.

Under alla forhallanden kunde savél prydlighet som tydlighet ha uppnatts pa ett sétt
som inte forsamrade dvriga snustillverkares konkurrensforutsattningar. Etikettsystemet
har vare sig varit nddvandigt eller proportionerligt for att astadkomma den av Swedish

Match pastatt efterstravade tydligheten och sakligheten.

Vidare hanvisas till vad som anforts tidigare rérande syftet med etikettsystemet.

Tillampning av artikel 102 EUF-férdraget

Forfarandet kunde paverka handeln mellan medlemsstater. Detta eftersom den
relevanta marknaden omfattar hela Sverige, flera av Swedish Match konkurrenter ar

internationella foretag som &r verksamma aven i andra medlemsstater, atminstone tva
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danska snustillverkare, AG Snus och V2 Tobacco &ar verksamma pa den svenska

snusmarknaden, samt det forekommer viss begrénsad snusférséljning i Danmark.

Konkurrensskadeavgift

Swedish Match har genom etikettsystemet uppsatligen, eller atminstone av
oaktsamhet, missbrukat sin dominerande stallning. Det finns en méngd omsténdigheter
som redogjorts for ovan som gor att Swedish Match inte har kunnat vara omedvetet om
att bolagets forfarande var konkurrensbegransande. Av dessa ska foljande sérskilt

framhévas.

Swedish Match var medvetet om att det var viktigt for konkurrenternas mojligheter att
konkurrera att deras laga priser och varumarken syntes tydligt pa etiketterna. Trots
detta ville Swedish Match ”strava efter etiketter utan pris” och att ’sudda ut prisets
betydelse”. Genom etikettsystemet dstadkom Swedish Match att konkurrenternas pris
och varumérkeskommunikation forsémrades avsevart. Swedish Match har insett att
konkurrenterna harigenom fick sémre konkurrensvillkor och att deras forfarande
saledes medforde eller var agnat att medfora ett minskat konkurrenstryck, sarskilt som
Swedish Match hade en mycket stark dominerande stéllning och déarmed en betydande

formaga att paverka konkurrensen.

Aven det forhéllandet att Swedish Match implementerade etikettsystemet i butiker,
trots att Swedish Match var val medvetet om att forfarandet var foremal for utredning
hos Konkurrensverket, innebar att Swedish Match inte kan ha varit omedvetet om att
forfarandet kunde vara konkurrensbegransande. Swedish Match borde i alla fall ha

insett detta.

Vid tidpunkten for missbruket hade Swedish Match haft en langvarig och mycket stark
dominerande stéllning pa den svenska snusmarknaden. Till foljd av detta hade 6vriga
snustillverkare sémre forutsattningar att konkurrera an Swedish Match, bl.a. med

hansyn till att deras produkter oftast fick begransat med utrymme och var placerade
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langt ner i kylarna dar de syntes daligt. P4 denna marknad, dar alltsa konkurrensen
redan var forsvagad, forsamrade Swedish Match avsiktligt genom sitt agerande
snustillverkares konkurrensvillkor ytterligare pa en stor del av marknaden. Swedish

Match syfte var att begransa priskonkurrensen och minska konkurrenstrycket.

Mot denna bakgrund kan 6vertradelsen inte anses som ringa.

Sanktionsvardet

Swedish Match har genom att implementera etikettsystemet missbrukat sin
dominerande stallning pa en marknad som omfattar hela Sverige. Forfarandet har
dessutom haft det uttryckliga syftet att minska priskonkurrensen. Samtliga dessa

omsténdigheter talar for att faststalla ett hogt allvarlighetsbelopp.

Nar det galler dvertradelsens konkreta eller potentiella paverkan pa konkurrensen har
de potentiella effekterna varit relativt allvarliga. Detta foljer bl.a. av att Swedish Match
har en mycket stark dominerande stallning och att hyllkantsetiketter i Swedish Match
snuskylar — mot bakgrund av de speciella férhallanden som rader pa den svenska
snusmarknaden — utgor nagra av fa tillgangliga konkurrensmedel. Dessutom var
etikettsystemet avsett att tillampas tillsvidare i samtliga Swedish Match snuskylar,

eller i vart fall — enligt Swedish Match — i samtliga Swedish Match besoksbutiker.

Det finns dock omstandigheter som talar for att bedoma dvertradelsen som nagot
mindre allvarlig. Detta géller bl.a. det forhallandet att etikettsystemet inte helt frantog
konkurrenterna deras mdéjlighet att kommunicera pris och varumarke. | praktiken kom
etikettsystemet inte heller att inforas i alla de butiker det var avsett att tillampas i. |
vissa butiker mildrades ocksa verkningarna av systemet av att insynen i kylarna var
begransad eller att vissa begransade motatgarder stod till buds for konkurrenterna.
Slutligen har det inte framkommit nagra bevis for att Swedish Match etikettsystem

hann fa nagra betydande verkningar pa snusforsaljningen generellt.
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Overtradelsen motiverar vid en samlad bedémning ett allvarlighetsbelopp om
4 procent. Detta ger ett sanktionsvarde om 108 520 000 kr.

Varaktighet

Overtradelsen pabdrjades nar Swedish Match informerade delar av marknaden om
beslutet att infora etikettsystemet den 20 juni 2012 och avslutades nér Swedish Match
avbrot implementeringen den 3 april 2013 och informerade BAT, Skruf och JTI om
detta. Swedish Match paborjade dock den faktiska implementeringen av det tvingande
etikettsystemet i butik forst under vecka 40 2012, dvs. nagon gang mellan den 1 och
den 7 oktober. Implementeringen i butik kan alltsa ha pagatt nagot kortare tid an sex
manader. Mot denna bakgrund bor sanktionsvardet av forsiktighetsskal multipliceras
med 0,5 och justeras till 54 260 000 kr.

Det foreligger inte nagra forsvarande eller formildrande omstandigheter hanforliga till

sjalva overtradelsen som ger anledning att justera konkurrensskadeavgiften.

Det finns dock anledning att se det som en férmildrande omstandighet att Swedish
Match, trots att etikettsystemet var avsett att tillampas tillsvidare, avbrot
implementeringen innan etikettsystemet hann fa en allvarlig och oaterkallelig paverkan
pa marknaden. Vid en samlad bedomning kan darfor konkurrensskadeavgiften justeras
nedat med 30 procent, dvs. till 37 982 000 kr.

Det finns inga andra omstandigheter som bor beaktas vid faststéllande av
konkurrensskadeavgiften och det finns darfor inte skal att utdéma ett lagre belopp én

vad Konkurrensverket har yrkat.
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Swedish Match

Inledning

Som utgangspunkt ska det understrykas att, bortsett fran dominansfragan, handlar
malet i princip enbart om Swedish Match fick, eller inte fick, stalla upp riktlinjer for
hyllkantsetiketter i sina egna kylar. Aven om fragorna kring kylavtalen,
kategoriforvaltning, och marknadsféringsersattningar knappast har en stor betydelse i
malet &r det viktigt att ge en nyanserad bild av dessa fragor. | det ligger ocksa en
redogorelse for de omstandigheter som enligt Swedish Match innebér att bolaget inte
kan anses vara dominerande pa den svenska snusmarknaden, nagot som i huvudsak

kan tillskrivas styrkan hos Swedish Match kunder och konkurrenter.

Nér det galler den relevanta marknaden godtar Swedish Match Konkurrensverkets
definition, &ven om det i och for sig finns fragetecken vad galler framforallt de olika

segmenten.

Swedish Match och snusmarknaden

Swedish Match

Konkurrensverket drar for langtgaende slutsaser kring att Swedish Match idag har
fordelar pga. att bolaget harstammar ur ett monopol, bl.a. rérande Swedish Match

varumarken.

Det stdmmer i och fOr sig att varumarken som exempelvis General, Ettan och
Grovsnus har funnits pa marknaden lange och &n idag ar mycket populara bland
konsumenterna. Flera av varumarkena harstammar inte fran monopolet utan har funnits

med mycket langre &n sa, fran 1800-talets mitt. Swedish Match har arbetat mycket
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aktivt med de varumarkena, och for den delen ocksa sin 6vriga verksamhet, for att

Swedish Match varumarken ska vara fortsatt attraktiva fér konsumenterna.

Det ar mycket viktigt for Swedish Match att varda sina varumarken pa ett ansvarsfullt
satt sa att konsumenter och aterforséljare ser Swedish Match som en aktor som leder
arbetet med att utveckla kvalitativa och hallbara produkter. Att Swedish Match har
flera av de populéraste snusvarumarkena pa marknaden vill Swedish Match garna tro
beror pa snusets hoga kvalitet och Swedish Match satsning pa kvalitetsarbete. Swedish
Match har bl.a. gjort stora investeringar i sin kvalitetsstandard Gothiatek.

Utover att forbattra kvaliteten pa produkten ar ett annat satt att investera i sina
varumarken att ta ansvar for snuskategorin sa som den presenteras for konsumenter i
butik. En sarskilt viktig roll i det arbetet har Swedish Match saljkar genom sin
radgivning direkt i butik. Swedish Match stravar efter att ha goda kundrelationer och
erbjuda bra service, bade till sma och stora butiker. Saljkaren har ocksa ett mycket gott
anseende pa marknaden och far genomgaende mycket bra resultat i bransch-
utvarderingar. Swedish Match saljkar agerar inte sjalvsvaldigt utan tar hansyn till

kundernas onskemal och intressen.
Mot bl.a. denna bakgrund ser Swedish Match mycket allvarligt pa de anméarkningar

som Konkurrensverket gor i fraga om séljkarens agerande i butik under
etikettsystemets implementering.

Produkten snus

Sedan 2012-2013 har férandringar skett pa marknaden, framforallt har nya snussorter
lanserats medan andra har utgatt. En framgangsrik lansering har foretaget Winnington
statt for genom varumérket Epok. Epok lanserades 2015 som ett sa kallat vitt snus
tillverkat av blekt tobak. Sedan dess har Epok, som endast séljs utanfor snuskylar,

blivit en popular produkt pa marknaden.
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Swedish Match stravar efter att halla en hdg och jamn kvalitet pa sina produkter. Som
namnts ovan har bolaget bedrivit ett omfattande och langsiktigt arbete med just
kvalitetsfragor. Darvid har Swedish Match utvecklat en kvalitetsgaranti som géller for
allt snus som produceras av Swedish Match: Gothiatek. Att en snusdosa &r Gothiatek-
markt garanterar konsumenten att produkten efterlever WHO:s tobaksreglerings-
kommittés rekommendationer om maximal halt av odnskade &mnen i rokfria
tobaksprodukter. Livsmedelsverket, som ansvarar for livsmedelskontroll i Sverige, har
uppmérksammat Swedish Match kvalitetsarbete genom att i sitt forslag till &ndring i

foreskrifter om snus och tobak hénvisa till Gothiatek.

I Livsmedelsverkets forslag foreslas att hogre krav ska stéllas pa snus som produkt
med syftet att minska exponeringen av vissa skadliga amnen. Livsmedelsverket lyfter
fram att de gréansvérden som Gothiatek stéller upp &r i linje med Livsmedelsverkets
eget forslag och konstaterar sedan att for tillverkare som inte foljer nagon kvalitets-
standard innebar Livsmedelsverkets forslag en mérkbar forandring. Forslaget antogs
och de nya foreskrifterna borjade galla den 11 april 2016. Swedish Match
kvalitetsstandard Gothiatek har alltsa varit vagledande for dessa nya foreskrifter fran

tillsynsmyndigheten.

Mot bakgrund av Swedish Match omfattande satsningar pa hog kvalitet och hallbarhet
ar det av storsta vikt for Swedish Match att bolaget alltid framstar som en serids aktor i
motet med konsumenten, exempelvis genom att Swedish Match snus presenteras pa ett

valordnat och prydligt satt i butik. Har spelar snuskylarna en viktig roll.

Aven om snus normalt séljs i kylar &r det inte nédvandigt att kylférvara snus i butik.
Snuset forstors inte om det forvaras i rumstemperatur. Det ar inte fraga om exempelvis
en glass som smalter och blir, s& att saga, obrukbar om den forvaras utanfor frysdisken.

En snusare forvarar ju i regel snuset i fickan.

Det finns inte heller nagot regulatoriskt krav pa att snus ska kylférvaras och bast fore-

datumet som finns angivet pa snusdosan avser en dosa som inte forvaras kylt. Att snus
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inte behdver forvaras kylt marks genom att exempelvis snusstockar ofta forvaras
utanfor kylarna och att vissa férsaljningsstallen, exempelvis flygplatser, inte anvander
sig av kylar eller att vissa butiker placerar nya produkter i stall pa disken. Det finns

alltsa flera exempel pa férsaljning utanfér kylar, bl.a. Epok.

Eftersom smaken haller sig battre kylt an om snuset placeras exempelvis pa
butiksdisken rekommenderar Swedish Match sina kunder att forvara snuset i kylar. Det
ar alltsa bra att forvara snuset kylt, men det ar inte nodvandigt. Det ar viktigt att ha
detta i atanke vid bedomningen av etikettsystemet och den roll som Swedish Match
kylar har spelat.

Behovet av kylforvaring har rattslig betydelse i malet eftersom Konkurrensverket
menar att bedomningen i malet ska utga fran att snus séljs fran snuskylar och att
konkurrenterna darfor ska fa tillgang till Swedish Match kylar enligt de principer som
framgar av exempelvis Unilever-domen fran EU-domstolen, dér Unilevers
konkurrenter var tvungna att salja sin glass i Unilevers fryshoxar for att konkurrera pa
marknaden. Men om det inte & nddvéandigt med kylférvaring for snus bor Unilever-
doktrinen inte vara tillamplig, utan istéllet de s.k. Bronner-kriterierna, dvs. de géngse

kraven for tillgang till ett pastatt dominerande foretags tillgangar.
Swedish Match har inte en skyldighet att upplata sina kylar till konkurrenterna, vilket

betyder att konkurrenterna inte kan ha réatt att marknadsfora sig fritt i Swedish Match

kylar. Swedish Match maste ha rtt att stalla upp riktlinjer for sina egna kylar.

Swedish Match Distribution

Distributionssamarbetet inom ramen for Swedish Match Distribution har tidigare
beddmts, och godkants, av Konkurrensverket, som 1997 meddelade icke-

ingripandebesked for distributionssamarbetet.
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Verket har ocksa gjort bedémningen att Swedish Match Distribution &r verksamt pa
marknaden for tredjepartslogistik. Det innebar att Swedish Match Distribution
konkurrerar med ett mycket stort antal andra foretag inom tredjepartslogistik,
exempelvis UPS, DB Schenker och liknande foretag. Pa en sadan marknad har
Swedish Match Distribution en minimal marknadsandel och star under ett mycket

starkt konkurrenstryck.

Swedish Match Distributions verksamhet bedrivs separat fran Swedish Match
verksamhet och det faktum att bolagen ingar i samma koncern innebér inte nagra
skalfordelar i distributionsledet for Swedish Match. Swedish Match Distribution ar
som vilken distributor som helst for Swedish Match. Nagot beroendeférhallande kan
inte heller foreligga for konkurrenterna som kan distribuera sina produkter pa annat

satt.

Nagra materiella fordelar foreligger saledes inte for Swedish Match till foljd av den
vertikala integrationen, vilket ar en forutséttning for att den ska beaktas vid

dominansbedémningen.

Marknaden

| slutet av 1960-talet borjade snus na en storre publik i samband med att hélsorisker
forknippade med rokning uppmérksammades. Sedan dess har snusmarknaden vuxit

och idag snusar omkring en miljon svenskar.

Swedish Match har mott konkurrens fran andra snusleverantorer sedan ar 2002, nar

foretaget Gustavus AB lanserade sitt snus Gustavus.

De tre aktdrer som historiskt utévat (och fortfarande utovar) storst konkurrenstryck pa
Swedish Match &r BAT, JTI och Imperial Tobacco/Skruf. Swedish Match véljer att
kalla Imperial Tobacco/Skruf for Imperial Tobacco. Dessa konkurrenter har
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kontinuerligt tagit marknadsandelar fran Swedish Match sedan sina intraden pa

marknaden.

| takt med att snusmarknaden har expanderat och fler produkter introducerats har
marknaden segmenterats i de tre segmenten; premium, mellanpris och lagpris.
Swedish Match tillverkar snus inom samtliga segment, men har en tydlig
premiumprofil och de flesta av Swedish Match varumarken ar just premiumprodukter,
vilket sammanhanger med Swedish Match satsningar pa sina varuméarken samt pa
kvalitet och hallbarhet.

Under aren 2004-2013 har fullprissegmentet konstant tappat marknadsandelar till de
dvriga segmenten. Sammantaget har det skett en kontinuerlig minskning av Swedish

Match marknadsandel pa snusmarknaden sedan 2004.

Ett satt att lansera en ny produkt &r att gora en sa kallad line-extension, vilket innebar
att en ny sort lanseras under ett befintligt varumarke. Under varumarket General saljs
exempelvis bade ett 16s- och portionssnus, white och original och ett antal smaker.
Awven konkurrenterna har produktfamiljer, exempelvis Granit, som finns i olika
smaker, styrkor och former. Att lansera en produkt under ett befintligt varumarke &r
dock langt ifran nagon garanti for att lanseringen blir framgangsrik. Tva exempel pa
det &r General Mint och General Licorice som lanserades 2012 respektive 2013 och

som inte lyckades ta nagra storre marknadsandelar.

Ett annat satt att lansera en produkt ar forstas att introducera ett nytt varumarke. Var
och en av Swedish Match konkurrenter har de facto etablerat sig genom ett antal

varumarken fran 2002 och framat.

Swedish Match tillbakavisar Konkurrensverkets pastaende att det skulle vara lattare for
Swedish Match an for BAT, JT1 och Imperial Tobacco att lansera nya produkter.
Konkurrenterna har flera valkénda och inarbetade varumarken och genomfér I6pande

lanseringar genom line-extension samt lansering av helt nya varuméarken. Ett exempel
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pa en framgangsrik lansering av ett nytt varumarke ar Lundgrens som BAT lanserade i
premiumsegmentet ar 2013. Vad géller line-extension kan sérskilt namnas LD Salmiak
(JTI) och Knox Stark (Imperial Tobacco), som lanserades under 2012 respektive 2013
och snabbt 6kade i volym. Under 2015 visade Knox Blue upp samma férmaga att
snabbt oka i volym efter lansering.

Aven mindre aktérer har genomfort framgangsrika lanseringar. Sddana exempel &r
Siberia Snus fran GN Tobacco Sweden AB som &r ett extra starkt snus som lanserades
ar 2015 och tidigare namnt Epok, vilka bada pa kort tid tog marknadsandelar.

En framgangsrik lansering beror pa att produkten traffat ratt och efterfragats av
konsumenterna. Det behdver inte vara en produkt som lanseras under ett befintligt
varumarke eller av en etablerad aktor. Ett utmarkt exempel pa en produkt som tréffat
ratt hos konsumenterna ar Imperial Tobaccos stora framgangar pa den narliggande
norska marknaden, dar Skruf utvecklats till det stérsta varumarket under senare ar och

Imperial Tobacos marknadsandel i Norge ar mycket hog.

Verket framhaller i sammanhanget att det kravs en viss volym for att komma in i
sortimentet hos vissa kunder. Det forhallandet att kunder har ett visst sortiment med
malet att silja sd manga produkter som mojligt &r dock applicerbart pa de flesta
produkter i handeln. Det &r affarsmassiga 6vervaganden som kunden gor och knappast
intradeshinder i konkurrensréttslig bemarkelse. Under alla forhallanden &r ett sadant
system ocksa “demokratiskt” satillvida att den som lyckas lansera en produkt ocksa

med stor sannolikhet kommer att fa in produkten i butikerna.

Flera av kunderna, framfor allt kedjorna, saljer kampanjplatser till snusleverantorer.
Kampanjplatser kan kopas nar en ny produkt ska lanseras. Sadana kampanjplatser var

ocksa mojliga att kopa under perioden for etikettsystemet.

Swedish Match tillbakavisar att bolaget pga. sin storlek har vissa skalfordelar som

medfor att Swedish Match har hogre 16nsamhet &n sina konkurrenter. Det ska
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harvidlag understrykas att JTI, BAT och Imperial Tobacco ér tre av varldens storsta
tobaksbolag. Det ligger nara till hands att utga fran att de har féretagen kan dra nytta
av sin storlek och uppna synergier exempelvis avseende mangdrabatter pa inkop av
ratobak, som anvands till saval snus som cigaretter, och lagre FoU-kostnader till foljd
av centrala FoU-organisationer. BAT och JTI har ocksa samma saljkar for cigaretter

som for snus och i konsekvens med detta har de storre volymer att sla ut sina

saljkostnader pa.

Relevant marknad

Som framgatt ovan bestrider Swedish Match inte Konkurrensverkets marknads-
definition i och for det har malet. Samtidigt kan noteras att det saknas entydig praxis
avseende den korrekta avgransningen av snusmarknaden. Det &r inte klart hur de olika
segmenten ska behandlas och det finns vissa fragetecken rérande den geografiska

marknadsavgransningen.

Konsumenter

Vid en beddmning av etikettsystemet ar det viktigt att forsta vem konsumenten ar.
Detta eftersom Konkurrensverkets skadeteori bygger pa att konsumenternas snusinkop
— i vart fall delvis — paverkas av om en hyllkantsetikett ar utformad enligt det patalade

etikettsystemet eller ar utformad pa leverantdrens eget frivilliga satt.

Som verket papekar &r snusare i regel varumarkestrogna och vanemanniskor som
koper sitt” mirke. Samtidigt forekommer ocksa att snusare testar nya produkter eller
alternerar mellan olika sorters snus. Fran 2002 har som namnts flera nya varumarken

etablerats pa marknaden och skaffat sig en trogen konsumentbas.

Swedish Match gor regelbundet olika typer av marknadsundersokningar for att fa

béattre kunskap om konsumenter och hur inkdp av snus sker. En av dessa &r 1psos
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undersokning “Retailer Report SE” om konsumenters inképsmaonster fran 2013 som
Ipsos har gjort pa uppdrag av Swedish Match. Undersékningen har bl.a. undersokt nér
konsumenten bestammer sig for vilken produkt de ska kdpa och dar framgar att hela
89 procent av konsumenterna bestamt sig innan man gar in i butiken. Det ar alltsa i
regel inte i butiken som konsumenten influeras att vélja en viss produkt. Detta

indikerar i sin tur att hyllkantsetiketter har en begransad betydelse i sammanhanget.

Kunder

Swedish Match kunder utgors av en valdigt diversifierad grupp: butiker inom
dagligvaru- och servicevaruhandeln, fria handlare, internetkunder, hotell, restauranger
och caféer, farjor och flygplatser m.m. En fri butik kan vara allt ifran en kiosk till en

stor granshandelsbutik med mangmiljonomséttning.

Forutom att det varierar hur centralstyrda de kedjeanslutna butikerna &r, varierar ocksa
graden av foljsamhet mellan olika kedjor. Det hander att kunder som &r anslutna till en

centralstyrd kedja fattar sjalvstandiga beslut om sortiment och liknande.

Kundrelation

Relationen mellan Swedish Match och dess kunder kan se ut pa en mangd olika satt
men det ska understrykas att det alltid ar kundens 6nskan att utveckla och driva

snuskategorin som utgdr grunden for Swedish Match samarbeten med sina kunder.

Det finns en betydande kdparmakt pa snusmarknaden, sérskilt inom den
hogkoncentrerade dagligvaruhandeln men ocksa inom servicevaruhandeln med stora
aktorer som Reitan och Circle K. Det forhallandet att kunderna har ett intresse av att
salja Swedish Match produkter eller har lanat en kyl av Swedish Match medfor inte att

det saknas en sédan betydande kdparmakt. Aven om en kund inte vill utesluta Swedish
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Match produkter ur sitt sortiment finns det mojligheter att byta kylleverantor eller

samarbetspartner och att minska andelen produkter fran Swedish Match i sortimentet.

Det ar givetvis kunderna som bestdmmer vilka produkter som ska séljas i butikerna.
Swedish Match kontrollerar inte butikernas snussortiment, och det géller oavsett om
den aktuella kunden tillhdr en kedja som har ett samarbetsavtal med Swedish Match
eller om det ror sig om en fri kund. Kunderna kan dessutom alltid sdga upp sina avtal
med Swedish Match. Vad géller kylavtalen kan de sédgas upp med mycket kort varsel.

Det ar inte heller svart att hitta en annan snusleverantér som kan leverera en kyl.

Vad géller motverkande kdparmakt har Swedish Match i malet inkommit med ett
sakkunnigutlatande fran analysbolaget Copenhagen Economics. | utlatandet

konstaterar Copenhagen Economics att den motverkande kdparmakten kullkastar
presumtionen att Swedish Match intar en dominerande stéllning pa den relevanta

marknaden. Copenhagen Economics har dragit foljande slutsatser.

Det foreligger ett starkt konkurrenstryck pa Swedish Match fran deras kunders
motverkande kdparmakt, trots att Swedish Match har en hog marknadsandel inom
vissa snussegment. Skélen till detta &r att ett antal av Swedish Match kunder inom
dagligvaruhandeln ar av ovanligt stor kommersiell betydelse, och att de har
mojligheten att straffa Swedish Match genom att byta kategorikapten eller minska sina
kop fran Swedish Match. Kunderna har flera alternativa leverantorer att vanda sig till,
och flera av dessa &r internationella tobakskoncerner med avsevart stérre omsattning
an Swedish Match. Kunderna har ocksa i flera fall demonstrerat att de har vilja och
styrka att anvanda sin motverkande kdparmakt oavsett leverantdrernas storlek eller

varumarkesstyrka.
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Kateqorikapten och samarbeten med kunder

Det ar felaktigt att Swedish Match kategoriforvaltning och andra samarbetsavtal 6kade
bolagets marknadsmakt och att det i princip skulle inneburit en implicit paverkan, ett

underforstatt tvang, pa kunderna att implementera etikettsystemet.

Kategoriforvaltningen handlar i forsta hand om forséljningsoptimering. Den finns
inom snuskategorin, men ocksa inom andra produktomraden sasom msli och lask.
Leverantoren ar den som &r specialist pa kategorin och produkterna. Det kan rora sig
om exempelvis konsumentinsikter, produktutveckling, lagstiftning m.m. Kunden ar

den som &r specialiserad pa att salja till konsument.

Kategorikaptenen tar ett Overgripande ansvar for utveckling och forséljning av snus i
en viss butik eller hos en viss aterforséljare, vilket ocksa innebér att ge kunden rad
rorande snusforsaljningen. Det handlar huvudsakligen om sortimentsradgivning.
Kunderna far tillgang till den kunskap om marknaden som finns i leverantorsledet och
radgivningen syftar till att produkterna i kylen verkligen dverensstammer med vilka
produkter som efterfragas av konsumenterna. Kategorikaptenen lanar i regel ocksa ut
snuskylar till den aktuella kunden och ansvarar for forslag till planogram.

En neutral kategorikapten, vilket Swedish Match stravar efter att vara och ocksa lyckas
med att vara, ger alltsa radgivning och foreslar strategier som gynnar butikens totala
snusforséljning. Swedish Match anvénder med andra ord inte sin roll som
kategorikapten for att premiera forsaljning av Swedish Match egna produkter. Orsaken
till att Swedish Match atar sig uppdraget som kategorikapten ar istallet att driva hela
snuskategorin och se till att den exponeras bra, att den &r bra sammansatt och att
kategorin gynnar saval kunder som leverantorer. Genom att driva kategorin saljs mer
snus. Exponeringsaspekten betyder att en kategorikapten i regel far marknadsfora sig
hos kunden genom att stalla ut en kyl i kundens butiker. Detta ar ofta en del i ett storre

samarbete mellan kategorikaptenen och butiken.
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Eftersom kategoriforvaltning innebar ett samarbete med kunden kan det naturligtvis
leda till en uppbyggnad av bra kundrelationer. Det ar dock kunden sjalv som
bestdammer om denne vill ha en kategorikapten for snuskategorin eller inte. Det ar
ocksa kunden som bestammer vad kategorikaptenens uppgifter ska och inte ska vara.
Om kategorikaptenen inte skoter sitt jobb bra, genom exempelvis bristande neutralitet,

blir nagon annan kategorikapten.

Vissa storre kedjekunder utser sin kategorikapten efter ett upphandlingsforfarande dar
de snusleverantdrer som vill delta far lamna anbud. Swedish Match har i malet gett in
tva exempel pa sadana upphandlingsunderlag, ett rér Reitan och ett annat Circle K,
vilka tydligt visar att det inte ar leverantéren som bestammer. Det ar kunden. Detta har

ocksa har baring pa det omtvistade etikettsystemet.

Konkurrenter

Som namnts ovan ar det BAT, JTI och Imperial Tobacco som har utévat och alltjamt
utdvar det starkaste konkurrenstrycket pa Swedish Match. Alla tre aktorer ingar i stora
multinationella tobakskoncerner som omsatter mangdubbelt mycket mer dan Swedish
Match. I motsats till Swedish Match bedriver BAT-, JTI- och Imperial Tobacco-
koncernerna verksamhet pa cigarettmarknaden och har betydande marknadsandelar
avseende cigaretter saval globalt som pa den svenska marknaden, med undantag for
Imperial Tobacco som sedan 2012 inte langre bedriver cigarettforsaljning pa den
svenska marknaden. BAT, JTI och Imperial Tobacco har varumarken inom samtliga av

snusmarknadens prissegment.

BAT-koncernen hade en omséttning motsvarande ndra 180 miljarder kronor 2013, dvs.
nastan 15 ganger mer an Swedish Match, som omsatte cirka 12,6 miljarder kronor, och
en vinst motsvarande omkring 63 miljarder kronor ar 2013, att jamféra med Swedish
Match vinst om cirka 2,7 miljarder kronor. BAT har ett flertal snusprodukter pa den
svenska marknaden, se nedan. Pa cigarettmarknaden har BAT kéanda varuméarken som
Prince, Lucky Strike, Kent och Pall Mall. BAT:s saljkar som jobbar med tobak i butik
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ar av ungefar motsvarande storlek som Swedish Match séljkar. Aven om saljkaren
utdver snus ocksa jobbar med cigaretter ar det klart att det finns betydande kapacitet
ocksa for snuskategorin och att det finns effektivitetsvinster att géra. BAT &r ocksa

kategorikapten i ett flertal kedjor.

Vid tidpunkten for etikettsystemet var Swedish Match kategorikapten i ca 3 075
butiker. Samtidigt var BAT kategorikapten i totalt 1 214 butiker, vilka utgjorde Reitan,
OKQ8 och Tempokedjan. BAT:s andel av uppdragen som kategorikapten 6versteg

saledes markant marknadsandelen.

JTI &r en del den internationella tobakskoncernen JT1 Group, vars globala omséttning
2013 var cirka 81,5 miljarder kronor (dvs. cirka sex ganger mer an Swedish Match).
Aven JTI har ett flertal snusprodukter p& den svenska marknaden. P& cigarett-
marknaden har JT1 kdanda varuméarken sasom Blend, Camel och Right.

Skruf Snus AB ér ett heldgt dotterbolag till den internationella tobakskoncernen
Imperial Tobacco, som ar 2014 omsatte cirka 82 miljarder kronor (dvs. cirka sex
ganger mer an Swedish Match). Av Imperial Tobaccos arsredovisning fran 2013
aterfinns bl.a. foljande formuleringar; ”Further gains from Skruf were behind another
successful year for our dynamic snus business.” och In Scandinavia we further built
on our long track record in snus: our share, volume revenue and profit were all up,

driven by another sterling performance from Skruf.”

Swedish Match har alltsd under snart 15 ar mott konkurrens fran snusleverantorer med
ojamforligt mycket storre finansiella resurser 4n Swedish Match. Aven om det i sig &r
korrekt att Swedish Match ar den storsta aktoren avseende just snus, har Swedish

Match som namnts kontinuerligt tappat marknadsandelar till sina konkurrenter och da

framforallt dessa tre bolag.

Ett foretags olika verksamheter maste i ett langsiktigt perspektiv rimligen béara sina

egna kostnader. | ett kortsiktigt perspektiv ar det dock, till skillnad fran vad
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Konkurrensverket menar, en liten investering for en internationell tobakskoncern att
lana ut kylar till butiker, att ta pa sig rollen som kategorikapten (vilket BAT
uppenbarligen lyckats med i stor skala), att kpa marknadsféring eller att géra andra
investeringar for att etablera sig och utveckla sin position pa marknaden. Dessutom ar
det relevant att BAT och JTI ar viktiga aktorer pa tobaksmarknaden som helhet. De har
stora saljkarer och eftersom de hanterar cigaretthyllorna gor de regelbundna

butiksbesdk dven i butiker dar nagon annan snusleverantor ar kategorikapten.

Eftersom det har malet handlar om hyllkantsetiketter i snuskylar och méjligheter att
marknadsfora snus maste Swedish Match konkurrenters marknadsstyrka ses i
forhallande till deras resurser att marknadsfdra sig, vilka kan innebara effektiva
motatgarder. Om det var viktigt att anvanda skrikiga hyllkantsetiketter framstar
kostnaden for inkOp av en extra snuskyl av mindre typ som en mindre investering for

en multinationell tobakskoncern med mangmiljardomsattning.

Dominerande stéllning

Swedish Match marknadsandel aterspeglar inte den marknadsmakt som
Konkurrensverket gor géllande att Swedish Match har. Som angivits ovan har Swedish
Match marknadsandel sjunkit kontinuerligt i takt med att andra leverantdrer lanserat
produkter pa marknaden. Fran det att Swedish Match borjade méta konkurrens i borjan
av 2000-talet har marknadsandelen sjunkit med cirka en tredjedel. Nya aktdrer har
etablerat sig och snabbt tagit marknadsandelar. Vidare méter Swedish Match
betydande motverkande koparmakt och betydande konkurrens pa snusmarknaden,
framst fran mycket starka aktorer pa tobaksmarknaden i stort. BAT, JT1 och Imperial
Tobacco ingar samtliga i multinationella koncerner med mycket stark position pa
tobaksmarkanden i stort och med bade finansiell och institutionell kapacitet att 6ka sin
narvaro och konkurrera pa marknaden. Att Swedish Match finansiella kapacitet ar
betydligt mindre paverkar givetvis Swedish Match mojligheter att utéva

marknadsmakt sa som kravs for att ha en dominerande stallning.
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Snuskylar

En kund kan ha en eller flera snuskylar fran en eller flera leverantorer. Swedish Match
uppskattar att inkopskostnaden for en normalstor kyl var ca 16 000 kr. Kylen har da en
ekonomisk livslangd pa atta ar. Ut6ver detta tillkommer kostnader for transport,
underhall och lagerforvaring. Den genomsnittliga underhallskostnaden var mellan

1 000 och 1 500 kr per ar. Som jamforelse kan namnas att BAT, JTI och Imperial
Tobacco uppskattar att inkdpskostnaden for en normalstor kyl var 15 000—

20 000 kr och underhallskostnaden 1 0004 000 kr. Detta innebar att
investeringskostnaden for Swedish Match respektive de tre storsta konkurrenterna for
en snuskyl i allt vasentligt var lika stor. Det ar darfor felaktigt att pasta att det var
dyrare for Swedish Match konkurrenter att investera i kylar under den aktuella

tidsperioden.

Forfarandet vid utlaning av ky! till kund skiljer sig at beroende pa vilken kund det &r.
De centralstyrda kunderna inom daglig- eller servicevaruhandeln upphandlar typiskt
sett kylar inom ramen for att rollen som kategorikapten konkurrensutsatts. Det
forekommer ocksa att friare kedjekoncept upphandlar en kategorikapten for samtliga
anslutna butiker och da lanar kylar av den leverantor som utses till kategorikapten. Hos
de kunderna ar kylutlaning en del av kategorikaptensrollen. Det finns ocksa kunder
som lanar kylar inom ramen for att de ingar ett samarbetsavtal med en snusleverantor
rorande exempelvis exponering. Aven i det fallet ar kylutlaning en del av ett vidare
samarbete. Det &r givetvis ocksa mojligt att kunden endast lanar en eller flera kylar.

Avtalen

Om en kund lanar en kyl inom ramen for kategoriférvaltning eller nagot annat

samarbete finns ett kylavtal vid sidan av huvudavtalet.

Som framgar av kylavtalen har Swedish Match och kunden kommit 6verens om att

Swedish Match sortiment ska hallas samlat i kylen. Vad géller avtalet fran 2010 gallde
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att produkterna skulle placeras i den 6vre delen av kylen samt totalt sta for 80 procent

av utrymmet. Resten av utrymmet, 20 procent, var tillforsakrat andra snusleverantorer.

Skalet till att Swedish Match upplater utrymme i kylen for andra snusprodukter &n
Swedish Match &r, for det forsta, att det &r en service till kunderna. Om kunden vill,
kan kunden alltsd anvanda sig av Swedish Match kylar aven for andra leverantorers
produkter. For det andra har Swedish Match valt att ha en forsiktig hallning i
forhallande till konkurrensratten. Det finns enligt Swedish Match mening inte nagon
konkurrensrattslig skyldighet att upplata utrymme i kylarna, men Swedish Match har
velat undvika tankbara konflikter pa den grunden.

Kylavtalen reglerar inte pa annat satt det sortiment som forvaras i kylen, utan det ar
kunderna som bestdmmer Over sitt eget sortiment. | praktiken uppréatthélls darfor inte
andelskravet som fanns i 2010-ars kylavtal om det inte 6verensstamde med de

produkter som kunden ville sdlja. Det forekom att andelskravet formellt avtalades bort.

Kunden var fri att med kort varsel sdga upp ett kylavtal med Swedish Match och
istallet Iana en kyl av ndgon annan leverantér. Kylavtalen hindrade i och fér sig inte att
kunden ocksa lanade kylar av nagon annan. Det finns inte ndgot villkor om exklusivitet

i kylavtalen. Kunderna &r fria att placera ut kylar fran andra leverantorer i sina butiker.

Det stammer inte att Swedish Match utger ersattning till kunder for att de ska lana en
kyl fran Swedish Match. Kylavtalen innehaller inte ndgot villkor om ersattning for att
kunden ska lana en kyl av Swedish Match. En annan sak ar att Swedish Match, liksom
Ovriga snusleverantorer, kan betala marknadsforingsersattning till kunder for
exponering och kampanjer av snusprodukter i butik. I samband med en
kategorikaptensupphandling ar det exempelvis sa att Swedish Match och
konkurrenterna lamnar anbud, sa bra anbud som méjligt, pa att fa vara kategorikapten
och da ocksa lana ut kylar till kunden. Samma sak géller andra samarbetsavtal. Det
Swedish Match och konkurrenterna betalar for &r dock inte att Iana ut en kyl, utan for

exempelvis exponering och kampanjer.
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Kategorikapten och andra samarbetsavtal

Uppdraget som kategorikapten och samarbetspartner innefattar, som tidigare namnts,
att driva snuskategorin som helhet framat, utifran malsattningen att maximera kundens

forsaljning. Detta kommer till uttryck daven i avtalen.

Marknadsforingsersattning

Det ar korrekt att Swedish Match tillampar volymrabatter, som baseras pa en princip
om pris for prestation. Swedish Match betalar ocksa, inom ramen for sina
samarbetsavtal, ut marknadsforingsersattning. Marknadsforingsersattning utgar, pa satt
som beskrivits, som ersattning for en marknadsforingsinsats fran kundens sida, dvs. en

betalning for en tjanst.

Swedish Match tillbakavisar att dessa ersattningar ar sa stora att de skapar ett
beroendeforhallande till Swedish Match. Nar det géller det avtal som Konkurrens-
verket hanvisat till i detta avseende framgdr att denna ersattning var en kompensation
for de marknadsforingsatgarder, eller tjanster, som kedjan skulle géra for Swedish
Match. Mot bakgrund av det antal butiker som fanns inom kedjan kan konstateras att,
om ersattningen skulle fordelas mellan butikerna, skulle den uppgatt till knappt

1 000 kr per butik.

Andra snusleverantorer kunde erbjuda motsvarande erséttningsnivaer som Swedish
Match varfor dessa inte medforde ndgon konkurrensfordel for Swedish Match. Det har
framgatt av verkets uppgifter i malet att BAT och Imperial Tobaccos avtal om
kategorikaptenskap innehaller jamforbara villkor och ersattningar som de avtal
Swedish Match har ingatt med kunder.
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Slutligen upphandlas samarbetsavtalen av kunderna, dar konkurrenterna med hansyn

till sin finansiella styrka kan konkurrera med Swedish Match pa samma villkor.

Aganderatt, nyttjanderéatt, marknadsforingsforbud osv.

Som framgar av kylavtalen behaller Swedish Match dganderétten till kylarna vid
utlaning. Det finns inte nagon frihet for konkurrenterna att utforma sin marknadsforing

i Swedish Match kylar, vare sig civil- eller konkurrensrattsligt.

Kylavtalen reglerar bara férhallandet mellan Swedish Match och kunden. Mellan
Swedish Match och bolagets konkurrenter finns 6ver huvud taget ingen
overenskommelse om kylarna. Att konkurrenternas produkter ar placerade i kylarna
baseras pa att kunden generellt sett vill det. Konkurrenterna kan aldrig ha en mer
vidstrackt ratt an kunden i forhallande till Swedish Match. Det ar darfor fel att saga att
etikettsystemet var tvingande for konkurrenterna. Det var tvingande under

forutsattning att bade Swedish Match och kunden var ense om att det skulle tillampas.

Som framgar av kylavtalen far kunden inte exponera reklammaterial for andra
varumarken an Swedish Match pa avtalsobjektet, alltsa pa kylen, utan Swedish Match
godkannande. Eftersom hela framsidan pa kylen i regel ar gjord av glas &r
konkurrenters marknadsforing inuti kylen inte heller tillaten. Swedish Match har ocksa
fortydligat den skrivningen i senare upplagor av kylavtalet. Att det bolag som
investerat i en kyl i sina avtalsvillkor kréver att det endast &r bolagets reklammaterial
som far sitta pa kylen ar en grundlaggande forutsattning for investeringen. En annan
sak ar att Swedish Match godtagit att konkurrenter med kundens goda minne har satt

upp egna hyllkantsetiketter.
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Etikettsystemet

Kylen som sadan ar viktig i Swedish Match marknadskommunikation. Den syns for
konsumenterna och &r en viktig varumarkesbarare for Swedish Match och Swedish
Match produkter. Dessutom uppskattar forstas Swedish Match kunder att erbjudas en
kyl for att halla snuset kallt och frascht. En forutsattning for att gora investeringen ar
att Swedish Match kan exponera sig pa kylen. Internt pa Swedish Match talas det om
att den svarta snuskylen med Generallogotypen ska vara lika forknippad med snus som
den roda kylen &r for Coca Cola. Den signalerar Swedish Match och den signalerar

Snus.

Ett problem som Swedish Match hade haft under en langre tid innan perioden for
etikettsystemet, och har an idag, var att konkurrenterna, i férsta hand om BAT, JTI och
Imperial Tobacco, satte upp olika former av marknadsféringsmaterial pa och i Swedish
Match kylar. Det kunde réra sig om allt fran mindre skyltar och klistermarken, till att
tacka hela kylddrrar med reklam. Det rorde sig inte om enstaka fall utan istéllet om ett
systematiskt agerande fran konkurrenternas sida. Swedish Match kylar, bolagets
egendom, anvéndes som reklampelare trots att det fanns kylavtal mellan den aktuella
kunden och Swedish Match om att endast Swedish Match budskap fick sitta pa kylen.
Nar etikettsystemet var i kraft skickade Swedish Match brev till nagra av

konkurrenterna och patalade att detta forfarande kunde vara straffbart.

Dessutom medforde konkurrenternas ageranden en ohallbar situation i Swedish Match
relation med handlarna, som i och for sig var 6verens med Swedish Match om att folja
kylavtalen, men som fick dgna tid at att forsoka stavja det har beteendet hos

konkurrenterna for att kunna efterfolja kylavtalen.

Sammantaget ar alltsa marknadsforing i och pa kylarna otillaten, men konkurrenterna

hade mojlighet att utforma sina egna etiketter.
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Fore etikettsystemet forekom skrikiga etiketter med bl.a. prissplashar och stora
prisuppgifter. Etiketterna var ofta neonfargade och de var ibland stora. Det férekom
ocksa en hel del olika budskap inuti kylen eftersom konkurrenterna anvande
etikettutrymmet for att kommunicera sina priser och sina varumarken pa motsvarande
satt som de regelméssigt gor med skyltmaterial pa kylen. Exempelvis uppnadde
etiketterna for Skruf pa detta satt stor exponering i kylen. Det fanns ingen enhetlighet i
den kommunikationen utan varje leverantor hade sitt eget formsprak. Att Swedish
Match kyl pa detta satt sag ut som en julgran stod i strid med tanken bakom
investeringen. Istéllet skapades oreda i kylen.

Swedish Match har en premiumstrategi for de allra flesta av sina varumarken, dar
Kaliber och Kronan utgor undantag. Det ar som utgangspunkt darfor viktigt att kylen
ocksa signalerar premium. | de flesta fall & Swedish Match premiumvarumarke
General vad man kallar for kategoriavséndare, vilket innebar att det &r
Generalvarumarket i svart och guld som signaleras hogst upp pa kylen. Swedish Match
premiumstrategi motverkades av att lagprissnus marknadsfordes pa ett framtradande
sétt i samma kyl och att det var rorigt, dvs. att det forekom ett stort antal budskap i

kylen.

Det &r lattare for konsumenter att hitta ratt i kylen om informationen pa etiketterna ar
saklig. Den typen av hansyn ligger bakom kravet pa prismarkning i butiker enligt
prismérkningslagen — man ska veta vad det &r for en vara och vad varan kostar for att
man som konsument ska ha forutsattningar att ta informerade kopbeslut. Enhetliga

etiketter var darfor snarare bra an daligt aven for den som vill salja billigt snus.

Eftersom marknaden, da som nu, praglades av nyetablering med fler varumarken som
skulle fa plats i kylarna utgick Swedish Match fran att det inom en éverskadlig framtid
skulle finnas ett &nnu storre behov av enhetlighet i kylarna eftersom &nnu fler

produkter skulle behdva rymmas dar.
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De skrikiga etiketternas laglighet kunde dessutom ifragasattas varfér Swedish Match
hade ett legitimt intresse av att Gvertradelser av tobakslagen inte skulle fa ske i

Swedish Match egna kylar, vilket utvecklas mer i den fortsatta framstallningen.

Vid den aktuella tidpunkten ville Swedish Match alltsa att kylarna skulle signalera en
premiumkansla eftersom det ar bolagets ambition att salja sa mycket premiumsnus
som mojligt. Detta vill Swedish Match alltjamt. Det frdmsta skélet till det ar att
Swedish Match har hogre marginaler pa de produkterna. Det ar foretagsekonomiskt
rationellt att basera sin kommunikation i butik och marknadsforing i 6vrigt pa
I6onsamhetsfaktorer. Det innebér inte att man vill begrénsa lagprissegmentet, eller sina

konkurrenter.

2010-ars etikettarbete

Under hosten 2010 inleddes ett projekt kring etiketter i butik. Bakgrunden var att
Swedish Match saljkar I6pande fatt reaktioner fran handlare om att det var
odverskadligt och svart att hitta fram till ratt produkt i kylen, att produktinformationen
dar var knapphandig och att det var svart och tidskravande att hitta ratt hylla att fylla
med produkter som tagit slut. Bade handlare och konsumenter formedlade att de inte
uppskattade rorigheten och bristen pa tydlig information om de enskilda produkterna.
Swedish Match har inte tagit emot nagra skriftliga synpunkter utan de framfordes i
samband med kundbesok. Det vasentliga ar att Swedish Match ansag att det fanns ett
tillrackligt underlag for slutsatsen att ett enhetligt etikettsystem skulle vara bra for
kunder, konsumenter och for Swedish Match varumarken. Swedish Match ansag sig ha

gott stod for att ett etikettsystem var nagot som efterfragades.

Vidare finns den hér typen av synpunkter sammanstallda i konsumentintervjuer, s.k.
kvalitativa marknadsundersokningar, exempelvis A purchasing process” fran Ipsos

och ”Kronan, En kvantitativ och kvalitativ studie i Sverige” som Swedish Match har
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atit ta fram. Aven om undersékningarna inte formedlar en objektiv sanning ger de en

bild av i vart fall nagra kunders eller konsumenters uppfattning.

Enhetliga etiketter forekommer i princip i alla delar av detaljhandeln. Det férekommer
ocksa i cigarettkategorin, och inte minst i snuskategorin. Mot den har bakgrunden
boérjade Swedish Match utarbetande av enhetliga etiketter for sina produkter dar tydlig
information om produktens varumérke, smak, format, tillverkare och pris skulle
framga. Det togs fram en etikett som testades i butik. Det blev dock snabbt uppenbart
att a&ven andra leverantorers produkter som Iag i Swedish Match egna kylar behovde
omfattas av projektet, eftersom poangen skulle ga férlorad om enhetligheten bland
etiketterna skulle galla Swedish Match produkter men inte andra produkter i samma
kyl.

2010 ars etikettarbete var bakgrunden till det patalade etikettsystemet. Swedish Match
ville genom etikettsystemet verka for att kylarna skulle signalera den premiumkansla
som Swedish Match vill kommunicera till marknaden, och dessutom bidra till 6kad
overskadlighet och prydlighet, till nytta for kunder och konsumenter. Premium-
inriktningen var nagot som Swedish Match ville fokusera pa under 2012.

Burning Platform

Burning Platform var inte ett ’projekt” 1 strikt mening, utan snarast ett slags
beslutsforum som inkluderade personer inom divisionsledningsgruppen for Swedish
Match Scandinavia Division. | den gruppen ingick de personer som Konkurrensverket
har angett. Tanken bakom Burning Platform var att forenkla beslutsvégar, att ta ett
helhetsgrepp 6ver verksamheten och att rikta energi mot ett antal punkter dar
inriktnings- och tempovéxlingar ansags vara nodvandiga. Swedish Match ville gora
nagot at att bolaget under en tid hade tappat marknadsandelar. Skillnaden mellan
Burning Platform-initiativet och den vanliga divisionsledningsgruppens

sammankomster var alltsa i forsta hand tempot och den tydliga inriktningen.
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Det ska understrykas att det inte nagonstans i de protokoll Konkurrensverket har
hanvisat framgar att syftet med Burning Platform var att konkurrensen skulle
begransas, att ett sarskilt prissegment skulle forminskas eller att syftet var att férsamra
for konkurrenter. Det lag forstas inte i Swedish Match intresse att lagprissegmentet
skulle minska, eftersom Swedish Match sjalvt &r verksamt dar. Det basta vore forstas

om hela snusmarknaden skulle 6ka.

Syftet med Burning Platform var istéllet att fokusera pa premiumsegmentet, dvs. de
produkter Swedish Match tjanade mest pengar pa. Inom lagprissegmentet hade
Swedish Match natt sitt mal. Som ett led i fokuseringen pa premiumsegmentet var det

viktigt att rikta insatser pa hur Swedish Match varuméarken exponerades.

Projekt Expo

Projekt Expo, dar Expo star for exponering, var en del av Burning Platform, eller ett
led i samma stravanden som Burning Platform hade. Syftet inom Projekt Expo var —
forutom att ta fram ett nytt etikettsystem — att organisera en rad aktiviteter i butik.

Etikettarbetet var alltsa en liten del av Projekt Expo.

Ett exempel pa en annan delaktivitet inom Projekt Expo var projektet InStore Visual
Guidelines. Det projektet var fristaende fran borjan, men fordes in i Projekt Expo i
samband med Burning Platform-initiativet. InStore Visual Guidelines avsag
framtagande av riktlinjer for kommunikation av Swedish Match produkter och
varumarken i butik. Syftet med InStore Visual Guidelines var att ge saljkaren riktlinjer
for hur de kunde och bor skylta i butik, dels mot bakgrund av regelverket for
marknadsforing av tobak, dels for att optimera skyltningen. Det hér var ett projekt som
hade pagatt tidigare, och det utmynnade i riktlinjer som &r i kraft an idag. InStore

Visual Guidelines handlar inte om etiketter.

Deltagarna i Projekt Expo utgjordes av de personer som Konkurrensverket har

angett. J.C. som var projektledare, var inte séarskilt insatt i den svenska marknaden.
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Nar det gallde etikettsystemet hade Swedish Match underlag fran etikettarbetet fran
2010. Aven vid tidpunkten for Projekt Expo framkom input om att marknaden anség
att enhetliga etiketter var bra. Dessutom var etikettsystem etablerat i snuskategorin.
Reitans butiker, Presshyran och 7-eleven, tillampade ett enhetligt etikettsystem. Det

var BAT som hade tagit fram det.

Protokollen som upprattats inom ramen for Projekt Expo ska inte tolkas pa det satt som

Konkurrensverket har anfort.

Av protokollet fran den 18 april 2012 framgar istéllet framforallt foljande.

Swedish Match ville exponera fullpris, vilket bl.a. betydde att General skulle vara
kategoriavsandare. Swedish Match trodde att det skulle vara svarare att genomfora
etikettsystemet i vissa kedjor, vilket implicit betyder att etikettsystemet skulle vara
frivilligt. Det beslutades att andra snusleverantorer skulle kontaktas, att en tydlig mall

skulle tas fram och att besluten skulle kontrolleras juridiskt.

Det som star under rubriken ”Wild and crazy” kan verka bestickande, men att rensa
bort lagpris &r inte konstigt om det syftar till viljan att inte ha lagprisbudskap utanpa
Swedish Match kylar, eller om det syftar till att fokus inte ska vara pa sina egna
lagprisprodukter. Det ska dock fortydligas att ingen av de atgarderna som star dar kom

att genomforas.

| protokollet fran den 20 april 2012 framgar framférallt foljande.

Ett sarskilt fokus skulle laggas pa kylen, som skulle ha bra grundbelysning. Vidare
skulle etiketter tas fram parallellt med att konkurrenterna skulle kontaktas, vilket J.J.
sedermera ocksa gjorde. Gravita etiketter skulle tryckas upp for samtliga
konkurrenters etiketter. Swedish Match avsikt var att alla etiketthallare skulle ha
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etiketter. Pa samma satt som redogjorts for ovan genomfordes inte atgarderna som star

under ”Wild and crazy”.

Nar det géller protokollet fran den 11 maj 2012 har Konkurrensverket uppehallit sig
vid en skrivning om ett nedsléackt lagprisomrade. Bakgrunden till det forslaget var

att BAT hade gjort pa det sattet i sina kylar, dar man ocksa hade placerat Swedish
Match produkter. Mot den bakgrunden togs fragan upp om Swedish Match kunde gora
nagot liknande. Det var dock ingenting som kom att realiseras.

| protokollet fran den 5 juni 2012 framgar exempelvis nya och kreativa idéer rérande
annan kommunikation i butik, sdsom digital exponering och diskkylar. Det namns inte
mycket om etikettarbetet, forutom samma texter som i féregaende protokoll, vilket
visar att etiketterna framst verkar ha diskuterats i april och var en relativt liten del av
projektet.

Legal avstamning av etikettsystemet

Som har framgatt av protokollen skulle en legal avstamning av etikettsystemet goras,
vilket ocksa gjordes. P.O. som var ansvarig for strategisk exponering, fragade

M.L.H. , bolagsjurist pa Swedish Match, om det var méjligt att infora ett enhetligt
etikettsystem i Swedish Match kylar. P.O. beskrev for M.L.H. att etiketten skulle
innehalla information om varumérke, smak och pris. Det skulle ocksa finnas mojlighet
att vélja om priset skulle synas eller inte genom att etiketterna skulle ha en sida dar
priset syntes, och en sida utan prisuppgift. Diskussionen mellan de tva var muntlig och

det upprattades inte nagot skriftligt underlag.

M.L.H. beddmde att Swedish Match kunde ga vidare med etikettsystemet vilket hon
talade om for P.O. Det fanns flera skal till H.s bedémning. Ett grundlaggande skal
var att etikettsystemet skulle gélla bade for konkurrenternas och for Swedish Match
produkter. Det fanns inte nagon
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olikabehandling. Det fanns ocksa ett stort antal andra stéllen i butikerna déar
konkurrenterna kunde exponera sina produkter. Hartill hade BAT, ett av varldens
storsta tobaksbolag, ett likadant etikettsystem, som tillampades i Reitan. Dessutom
framstod etikettsystemet som rimligt mot bakgrund av hur det sag ut i den évriga
handeln; i laskkylar, mjolk- och broddiskar m.m., dar det fanns enhetliga etiketter med
information om varor och produktegenskaper och priser. Nagot konkurrensproblem av
ett etikettsystem som det som da foreslogs och sedermera ocksa implementerades
kunde M.L.H. inte se. | ssmmanhanget ska klargdras att Swedish Match
juristorganisation ar val inforstadd i konkurrensrattslig praxis kring kylar. Inte heller
sag hon nagot behov av att ta fragan vidare till exempelvis externa jurister.
Juristavdelningen pa Swedish Match var med och tillsag att allt gick rétt till, pa satt

som sker med alla marknadsaktiviteter.

Etikettpolicy

Som anforts tidigare var det P.O. som ansvarade for att ta fram hur etikettsystemet
skulle se ut grafiskt. | praktiken skedde detta genom att en reklambyra tog fram
etiketten med utgangspunkt i tidigare etiketter. Resultatet blev en nagot justerad etikett
i forhallande till etiketten fran 2010 genom att textstorleken pa etiketten dndrades. Av
protokoll fran ett méte inom InStore Visual Guidelines framgar att
priskommunikationen pa etiketten fran 2010 ars etikettarbete var nagot for liten. Detta
hade en kund patalat. Etiketten hade alltsa i princip testkorts i handeln.

Av protokollet framgar ocksa att kampanijetiketter skulle kunna avvika fran
etikettsystemet. Det ar i och for sig riktigt att kampanijetiketter inte skulle tillatas inom
ramen for sjélva etikettsystemet. Alla snusleverantdrer skulle folja mallen. Dock ar det
missvisande att pasta att etikettsystemet forbjod kampanjetiketter. Kampanjer &r ju
nagot leverantdren koper fran en kund och inte ndgot Swedish Match forfogar 6ver.
Om kunden exempelvis ville ha en kampanjplats i kylen och salja mojligheten att
skylta en avvikande etikett pa en viss plats i kylen var kunden fri att gora detta.
Etikettsystemet var ju fritt for kunden.
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Den framtagna etikettmallen har inte ett formsprak som ar inarbetat for just Swedish
Match. Mallen &r helt neutral. Konsumenterna associerar inte etikettutformningen till
Swedish Match, dven om Swedish Match har anvént en liknande etikett tidigare.
Istallet &r det varumarkena som gor att konsumenter associerar till en viss leverantor.
Att en liknande etikett tidigare hade tagits fram endast for Swedish Match produkter
betyder rimligen att Swedish Match ansag att etiketten var bra och informativ. Vidare
ar det oklart om det ens hade varit mojligt att ta fram en etikett som forholl sig neutral
till alla akt6rer som huserade i Swedish Match kylar vid den aktuella tidpunkten.

Enligt mallen skulle etiketten innehdlla féljande. Pa ena sidan fanns en prisatta som
kunden kunde fylla i sjalv. Den andra sidan inneh6ll ingen prisuppgift och da kunde
priset visas ndgon annanstans, exempelvis pa en skylt. Det var kundens val, inte
Swedish Match. Etiketten skulle passa alla kunder. Det fanns inte ett dolt eller
otillborligt syfte med en sida utan prisuppgift. Pa etiketten framgick
produktegenskaper, dvs. om snuset &r ett portionssnus eller ett 16ssnus samt

varumarke. Dar framgick ocksa snusets smak, exempelvis salmiak eller stark.

Swedish Match tryckte upp neutrala gravita, eller vitgrd, etiketter som skulle anvéandas
i de fall dar kunden ville ha etikettsystemet och dar en viss konkurrent blivit
vederborligen informerad om etikettsystemet, men valt att inte komma in med egna
etiketter. Pa dessa etiketter var rutan dar smaken stod vit och den omgivande fargen
som annars var avsedd for varumarkesfarg var ljust gra. Vidare skyltade etiketten

ordmarket och inte konkurrenternas logotyper, farger osv.

Det fanns flera skél till att Swedish Match utformade de neutrala konkurrentetiketterna
pa det sattet. Framfor allt var det knappast naturligt for Swedish Match att lagga tid
och energi pa att designa konkurrentetiketter, nar konkurrenterna sjalva valt att inte
trycka upp egna. Dessutom gjordes bedomningen att det inte vore oproblematiskt fran

ett immaterialrattsligt perspektiv att férsoka sig pa det.
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Syftet med den neutrala etiketten var att konkurrenters etiketter ocksa skulle skyltas
med vederborlig information om varumarke, pris och smak &ven i fall dar
konkurrenten i fraga sjalv valde att inte inkomma med etiketter. Ett annat alternativ
hade forstas varit att acceptera att konkurrenternas gamla etiketter satt kvar i
etiketthallaren. Men da hade syftet med etikettsystemet, enhetligheten, inte uppnatts.
Det var inte fraga om att de neutrala etiketterna alltid skulle anvandas for

konkurrenternas produkter.

BAT:s etikettsystem

BAT:s etikettsystem skilde sig fran Swedish Match pa det sattet att BAT:s system var
en bestéllning fran kunden Reitan, dar BAT var kategorikapten. Men det relevanta med
BAT:s etikettsystem var att enhetliga etikettsystem var nagot som efterfragades och

anvandes i handeln, i motsats till vad verket pastar.

| allt vasentligt var etiketterna i BAT:s etikettsystem och etiketterna i Swedish Match
etikettsystem grafiskt lika. P4 BAT:s etiketter fanns en gra fargskala och saklig
information kring varumarke, pris och produktegenskaper. Prisuppgiften pa Swedish
Match etikett var till och med stérre an den pa BAT-etiketten. Dessutom gav Swedish
Match etikett mojlighet att trycka saval bakgrundsfarg som varumarke, vilket inte gick

pa BAT:s etikett, dar varumarket istallet atergavs med ett neutralt typsnitt.

Verket gor en poang av att det pa BAT:s etikett finns en prisatta pa ena sidan och ett
fortryckt pris pa andra sidan, medan Swedish Match-etiketten hade en sida utan pris.
Hérvidlag ska noteras att Reitan ar en centralstyrd butikskedja dar allt ska se likadant
ut och da kan det pa forhand bestammas hur priset ska skyltas. Swedish Match
etikettsystem var dock anpassat for ett stort antal olika kunder av vilka manga butiker

efterfragade etiketter utan pris eftersom de istéllet ville visa priset pa en prislista.

Sammanfattningsvis fanns det ett i alla vésentliga hdnseenden likadant etikettsystem i

handeln under den tidsperiod som etikettsystemet togs fram.
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Var etikettsystemet strikt?

Det blir en lek med ord att tala om etikettsystemet som tvingande eller strikt i
forhallande till konkurrenterna. Som redan namnts var syftet med etikettsystemet att
sakerstalla prydliga och lattoverskadliga kylar. Av det skélet valdes en mall. Syftet
med en mall &r att mallen ska foljas. Det bestrids att Swedish Match hade kunnat
uppna samma fordelar kring enhetlighet och dverskadlighet endast genom att stalla

krav pa att etiketten skulle vara storleksmassigt anpassad till etiketthallaren.,

Om vissa etiketter i kylen inte foljde mallen, vore det meningslost med ett
etikettsystem, eftersom det inte skulle vara enhetligt och om avvikelser hade tillatits

skulle det kunnat innebara att Swedish Match behandlade konkurrenterna olika.

Etikettsystemet var dock inte tvingande for Swedish Match kunder. De kunde fritt
valja om de ville infora etikettsystemet eller inte. De skulle tillfragas om de ville ha
systemet och de forband sig inte till nagonting om de valde att implementera det utan

kunde nér som helst byta ut det.

Etikettsystemet presenteras internt

Burning Platform-gruppen ville beratta for sin personal om Swedish Match arbete att
fokusera pa fullpris och om det kommande etikettsystemet. Detta gjordes av J.N. vid
ett informellt frukostmote for personalen den 15 maj 2012. Det finns en
Powerpointpresentation fran motet men det ar oklart exakt vilka slides darifran som
J.N. faktiskt anvande.

Konkurrensverket har i detta ssmmanhang hanfort sig till ett presentationsutkast som
S.T. upprattade. Det ar i det utkastet det finns en skrivning om att sudda ut prisets

betydelse och synlighet. Detta utkast till presentation, som ocksa innehéll
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anteckningssidor, hélls dock aldrig av J.N. Vad som star dar far darfor anses
representera tankar hos en enda person inom projektgruppen, nd&mligen S.T.

Den 12 juni 2012 holls ytterligare ett frukostméte med temat exponering och
marknadsforing. Vid métet behandlades hur Swedish Match varumarken skulle
exponeras och att det var viktigt med en premiumkénsla. Vidare holl Swedish Match
juridiska avdelning, Legal, en presentation om marknadsféringslagen, tobakslagen och
Konsumentverkets allmanna rad om marknadsforing av tobak. Narvaron av personal
fran Legal belyser att Swedish Match var och &r noggrant med att halla sig inom lagens

ramar.

Burning Platform-initiativet och etikettprojektet avslutades sommaren 2012.

Implementeringen

Av informationsbrevet om etikettsystemet som Swedish Match skickade till
konkurrenterna BAT, JT1 och Imperial Tobacco den 20 juni 2012 framgar att syftet
med systemet var att sakerstalla en prydlig och lattéverskadlig kategori. Det foljer inte
uttryckligen av brevet att etikettsystemet var frivilligt for kunderna. Utdver att
saljkaren givetvis kunde diskutera olika aspekter pa kylarna med kunder, hade Swedish
Match inte ndgon mojlighet att paverka hur kunderna slutligen valde att presentera de
varor som kunderna salde i sina butiker. Swedish Match behovde inte heller upplysa

sina konkurrenter om att etikettsystemet var frivilligt for kunderna.

Av olika anledningar kom informationen som framgick av brevet inte att skickas till
samtliga mindre snusleverantorer, vilka svarar for endast en mycket liten del av
marknaden (ca 1-2 procent). Det har inte funnits nagot skal till att dessa mindre
konkurrenter inte fick informationen, utan det rérde sig om ett forbiseende. Mojligen

kan det ha varit sa att Swedish Match inte visste vilka som faktiskt huserade i bolagets



111

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

kylar. Om samtliga konkurrenter informerats infor implementeringen hade det

sannolikt forenklat implementeringen av etikettsystemet.

Nér det upptacktes att inte alla konkurrenter hade informerats var Swedish Match
mycket tydligt med att de konkurrenternas etiketter inte skulle bytas ut, vilket bl.a.
framgar av e-postkorrespondens fran Swedish Match forsaljningschef A.P. till

saljkaren.

Fore implementeringen av etikettsystemet i butikerna instruerades séljkaren om att
arbetet inte kunde inledas utan kundens vetskap. Kunden skulle alltsa godkénna
implementeringen. Av e-postkorrespondens fran J.J. till A.P. och S.T. framgar att
Swedish Match kommunicerat till sin saljkar att etikettsystemet inte skulle
implementeras i butiker som avbojt, att Swedish Match skulle respektera kundens val,
samt att Swedish Match sjalvt skulle leva efter etikettpolicyn. Vidare framgar att
Swedish Match skulle ta fram en instruktion for detta andamal som skulle godkéannas
av M..L.H. och J.J.

Sedermera utgick en sadan instruktion till saljkaren. Nar det gallde konkurrenternas
etiketter framgar bl.a. foljande av instruktionen. Om etiketter tillhandaholls av
konkurrenter skulle dessa sattas upp (forutsatt att de var tryckta enligt mallen), om
etiketter inte tillhandaholls av konkurrenter skulle konkurrentetiketter framstéllda av
Swedish Match séttas upp, samt om det saknades nytryckta konkurrentetiketter skulle
gamla konkurrentetiketter sitta kvar till dess att nya etiketter erhdlls. Av instruktionen
framgar inga inslag av selektivitet. Utdver instruktionen informerades séljkaren
muntligen. Aven vid de sasmmanhangen klargjordes att implementering byggde pa att
kunden samtyckte till den.

Aven om inte alla kunder informerades skriftligen om etikettsystemet var det Swedish
Match avsikt att samtliga kunder skulle informeras fore implementeringen. Swedish
Match informerade kedjekunder centralt, ofta genom telefonsamtal, samt fria kunder
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vid séljkarens butikshesok. Det var inte praktiskt mojligt for Swedish Match att

informera alla sina kunder, vilka &r ett mycket stort antal, i skrift.

Implementeringen inleddes hos Statoil (nuvarande Circle K) och hos fria kunder.
Anledningen till detta var att Statoil tidigt hade tackat ja och att fria kunder behdvde
tillfragas enskilt, dvs. butik for butik. Betraffande andra kedjor ville Swedish Match

vanta for att sakerstalla att de kontaktades.

Av Swedish Match interna dokument framgar att Swedish Match saljkar fick
instruktioner dels att sakerstalla med ICA-handlare fore etikett skulle bytas dar, dels att
konkurrentetiketter pa Willys och Willys Hemma inte fick bytas ut samt att diskus-

sioner fordes med Axfood om etikettpolicyn.

Hos Swedish Match séljkar uppstod tveksamhet kring i vilka kedjor och butiker som
etikettpolicyn géllde. Av interna dokument fran Swedish Match framgar att det mot
denna bakgrund i februari 2013 uppréttades en sammanstallning éver vilka kedjor som

tackat ja till etikettpolicyn och vilka som tackat nej.

Eftersom kedjorna hade varierande centralstyrning kan det ha funnits vissa butiker dar
etikettsystemet implementerades trots att kedjan hade sagt nej till systemet. Detta
medfor inte att etikettsystemet inte varit frivilligt eller att det lag nagon form av
patryckning i botten.

De kunder som valde att implementera etikettsystemet var mycket nojda, vilket
framgar av mejl fran foretradare for Statoil, OK Varmland och OK Norrbotten. Oavsett
att mejlen har liknande lydelser visar de att kunderna accepterade och uppskattade

etikettsystemet.

Det kunde férekomma att Swedish Match séljkar forsokte salja in etikettsystemet, dven
da det fanns en inledande tveksamhet fran kundens sida. Det &r ju séljkarens jobb att

hjélpa till med kategoriférvaltning och sélja in sddant som Swedish Match tycker ar
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bra och i det hér fallet tyckte man att etikettsystemet var bra. Detta innebar inte att det
utdvades patryckningar. Om kunden inte ville ha etikettsystemet stod det kunden fritt
att tacka nej, liksom kunden kunde gora till andra forslag som saljkaren hade sdsom

nya produkter, skyltmaterial osv.

Sammanfattningsvis var alltsa etikettsystemet frivilligt, saval i praktik som i teori. Det
forekom varken explicita eller implicita patryckningar pa kunder. Det fanns inte heller
nagon patryckning inneboende i Swedish Match marknadsstéllning eller i villkoren
Swedish Match tillampade pa marknaden.

Konkurrenterna responderar

BAT, JTI och Imperial Tobacco klagade gemensamt pa etikettsystemet hos
Konkurrensverket i juli 2012. Konkurrenterna ifragasatte om Swedish Match beteende
var lagligt enligt konkurrenslagen och prismérkningslagen. Verket forde aldrig en
dialog direkt med Swedish Match.

Det framstélldes ocksa en begaran om att Konkurrensverket interimistiskt skulle
stoppa etikettsystemet men Konkurrensverket avslog den begaran den 25 juli och

8 augusti 2012 med hénvisning till att Swedish Match patalade forfarande “inte
innebar en omedelbar utestangning fran nagon distributionskanal for Swedish Match
konkurrenter, eftersom dessa fortfarande tillats saluféra sina produkter i Swedish
Match kylar”.

Konkurrenternas reaktion pa etikettsystemet var alltsa negativ. Eventuellt var orsaken
till det att konkurrenterna hade vant sig vid att skylta sina varumarken i Swedish
Match kylar. I de butiker d&r kunden hade tackat ja till etikettsystemet skulle dessa
foretag inte langre kunna ha vilka prissplashar de ville. De skulle dar ga miste om vad

de upplevde som gratis marknadsforing.
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Vissa konkurrenter, exempelvis BAT och Imperial Tobacco, tryckte inte upp egna
etiketter. De valde att inte fa sitt varumarke kommunicerat pa etiketten. Andra
konkurrenter hade inte fatt information om etikettsystemet, som tidigare namnts. Dessa

skulle inte heller fa sina etiketter utbytta innan sadan information erhallits.

JTI inkom med en etikett for sitt snus LD som inte foljde etikettmallen varfor Swedish
Match inte accepterade den. Etiketten hade en framtradande férg, skrikig, som inte var
LD:s farg. Darfor representerade inte fargen pa etiketten LD:s varumarke enligt
etikettmallen. Vidare hade etiketten inte en prisuppgift enligt mallen. JT1 valde alltsa
att inte félja mallen och det var skalet till att etiketterna inte accepterades. Syftet med

etikettsystemet var ju just enhetlighet.

Scandinavian Premium Tobacco tryckte upp etiketter enligt mallen. Déaremot kom de
inte att anvandas i alla butiker dar etikettsystemet implementerades. Anledningen till
detta var att etiketterna troligen hade tagit slut, vilket Swedish Match informerade
Scandinavian Premium Tobacco om. Swedish Match gav ocksa Scandinavian

Premium Tobacco forslaget att bl.a. skicka in fler etiketter.

Tidsaspekt — inte oskaligt kort

I normalfallet, vid kampanjer och dyl., gar det fort att trycka upp etiketter, enstaka
dagar eller nagon vecka. Ingen av de konkurrenter som informerades om
etikettsystemet framforde nagon invandning om att tiden var for kort, eller begérde

ytterligare tid for att ta fram etiketterna.

BAT, JTI och Imperial Tobacco hade 6ver tva manader pa sig att trycka upp egna
etiketter, fran den 20 juni 2012 da de fick informationsbrevet till den 1 september 2012
da systemet skulle implementeras. Som ovan namnts inkom JT1 med en etikett inom
den aktuella tidsramen. Scandinavian Premium Tobacco tryckte upp sina etiketter pa
mindre 4n en manad. Mot bakgrund av detta var tiden for att implementera
etikettsystemet inte oskéligt kort.
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Avbrytandet

Eftersom vissa konkurrenter uppenbarligen inte accepterade etikettsystemet var det
vanligt att konkurrenternas saljkarer bytte tillbaka till sina gamla etiketter ute i
butikerna. Swedish Match insag under varen 2013 att ett uppréatthallande av
etikettsystemet skulle ta oproportionerligt mycket i ansprak av saljkarens redan
begransade tid och att de mycket starka reaktionerna fran konkurrenterna, aven i butik

infor kunder, riskerade att medfora badwill for Swedish Match saljkar.

Det &r svart att uppskatta exakt hur mycket tid som gick at for att uppratthalla
etikettsystemet. Det ar dock generellt tidskravande att byta etiketter i kylar. Saljkaren
fick darfor mindre tid for sortimentsradgivning, information om nylanseringar och
liknande uppgifter som normalt sett ankommer pa saljkaren och som ligger i kundernas

intresse.

Mot bakgrund de kontinuerliga provokationerna fran konkurrenternas sida valde

Swedish Match att avbryta implementeringen den 3 april 2013.

Etikettsystemets omfattning

Swedish Match férhoppning var att etikettsystemet i och for sig skulle kunna anvandas
i samtliga butiker som hade en snuskyl fran Swedish Match. Naturligtvis under
forutsattning att den aktuella kunden godkant detta. Dock har Swedish Match inte

vitsordat att etikettsystemet skulle inforas i alla Swedish Match kylar.

Den implementering som genomfordes under hésten 2012 och varen 2013 omfattade
endast Swedish Match besoksbutiker. Swedish Match skulle inte besdka butiker som

bolaget annars inte besokte endast for att implementera etikettsystemet. Det fanns inte
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heller ndgon plan for hur etikettsystemet i ett senare skede skulle kunna implementeras

i butiker som inte besoktes regelbundet.

Om en séljare skulle ha varit i en icke-besoksbutik for att exempelvis byta ut en trasig
kyl, och handlaren i den butiken ville ha etikettsystemet, sa kan det ha varit sa att
etikettsystemet i enstaka fall kom att implementeras i en icke-besoks butik. En annan
forklaring till att systemet implementerades i ett antal icke-bestksbutiker kan vara att
butiken ifraga andrat klassificering under 20122013 fran att vara en besokskund till
att vara en icke-besokskund. Det forhallandet att etikettsystemet implementerats i ett
antal icke-besokskunder innebdr inte att avsikten var att implementera etikettsystemet i

alla Swedish Match kylar.

Pastaenden kring otillborlig implementering m.m.

Selektiva prismarkningar, som ar Konkurrensverkets uttryck, i butik kan ha haft helt
naturliga orsaker som inte ska hanforas till ett medvetet agerande hos Swedish Match
saljkar. Kunden sjélv kan ha valt att prismarka produkter pa visst satt. Swedish Match
och kunden kan ocksa ha kommit 6verens om att kunden skulle fylla i prisattor, men
att kunden sedan inte har gjort det. Kaliberetiketter fran fore etikettsystemet kan ha
funnits i omlopp i handeln och satts upp i efterhand. Swedish Match bytte ocksa sina
hyllor i kylarna under hosten 2012, och det kan ha varit sa att etiketter i samband

darmed saknades for vissa produkter och att gamla etiketter darfor sattes upp.

I mélet figurerar ocksa pastaenden om att vissa kunder har varit negativt instéllda till
etikettsystemet men att Swedish Match trots detta har implementerat systemet hos

dessa kunder.

Detta ar allvarliga anklagelser riktade mot Swedish Match, som har hdga krav pa
”compliance”. Vid genomgang av Konkurrensverkets akt i malet framgér att verket
inte har gjort en objektiv ansats att reda ut vad kunderna har ansett om etikettsystemet
utan istallet har fragat Swedish Match storsta konkurrenter JT1, BAT och Imperial
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Tobacco om bolagen kan tipsa verket om kunder som har uttryckt missndje med
etikettsystemet. Samtliga tre konkurrenter har inkommit med en lista 6ver sadana
kunder till Konkurrensverket. Dessa listor omfattas dock av sekretess gentemot
Swedish Match eftersom flera av kunderna velat vara konfidentiella i férhallande till
Swedish Match.

Konkurrensverket har i stora delar inte ens foljt upp dessa listor men drar &nda
langtgaende slutsatser om vad som har skett. Swedish Match har dock velat folja upp
pastaendena eftersom bolaget inte forstar vilken grund anklagelserna har. Konkurrens-
verket vill inte avsldja vilka kunderna dr, trots att Swedish Match &r part i drendet hos
verket och foremal for aktuell process. Senast i september 2016 fick Swedish Match ett

avslagsbeslut om aktinsyn av de aktuella handlingarna i sin helhet.

Konkurrensverkets pastaenden om selektiv implementering av olika slag har inte
utretts av verket. Pastdendena harstammar fran pastadda iakttagelser av Swedish Match
konkurrenter. Detta ger anledning att ifrdgasatta verkets slutsatser och tillforlitligheten

i vad verket framfor i den delen.

Det &r svart, nastan omajligt, att utreda exakt vad som férekommit i alla de tusentals
butiker som Swedish Match saljkar bescker, eller att veta vilka skalen var till att vissa
butiker uppfattade att de inte hade nagot val att implementera etikettsystemet, om det
stammer att butiker varit av den uppfattningen. Det ar ocksa svart att vara helt saker pa
att inte nagon enstaka saljare, i ndgon enstaka butik, implementerat etikettsystemet mot
en kunds underforstadda vilja. Kanske har en enstaka saljare ocksa missat att byta en
etikett, glomt kvar den gamla Kaliberetiketten eller av lattja inte orkat fylla i en

prisatta.

Swedish Match séljkar 6vervakas i nagon mening av Swedish Match saljsystem, dven
om det inte ar ett allomfattande affarssystem. Swedish Match séljkar tog bilder i de
butiker dar etikettsystemet implementerades. Om systemet hade implementerats

selektivt hade det kommit till dverordnades kannedom och instruktionen fran de
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éverordnade var, som framgatt ovan, tydlig. Det fanns inte heller nagot ekonomiskt
incitament for saljkaren att bryta mot de tydliga instruktioner som den fick infor och
under implementeringen eftersom det inte forekom bonus eller liknande som var

kopplad till etikettsystemet, som det kan gora med andra aktiviteter.

Konkurrensverkets talan grundar sig pa uppgifter som i princip harstammar fran
Swedish Match tre stérsta konkurrenter. Det ar uppgifter som verket har godtagit och

dessutom tillmatt stor betydelse.

Marknadsforing av snus

Aven om etikettsystemet hade implementeras overallt, var det anda bara inuti kylen,
dvs. den egendom som ostridigt tillhor Swedish Match, som etikettsystemet, eller

begrénsningen i marknadsforingen, blev aktuell.

Som framgatt ovan hade den som foljde etikettmallen alla mojligheter att
kommunicera ett 1&gt pris, antingen pa etikettens prisatta, eller pa annan plats i butik.

Prismarkning ar som bekant ett lagkrav.

Pa samma satt hade den som foljde mallen majlighet att kommunicera sitt varumarke
och sin farg pa etiketten. Att vissa konkurrenter inte gjorde detta, trots att de pastar att
etiketten &r oerhort viktig, ar en annan sak. Vad som dock inte var mojligt var att
skylta enligt eget val. Prissplashar, eller annan individuellt utformad kommunikation,

sasom en tegelvaggsbakgrund, var inte tillatet.

Eftersom etikettsystemet var frivilligt spelar det inte nagon roll vad det eventuellt fick
for effekter.

Konkurrensverket har dragit langtgaende slutsatser av det stora antalet marknads-
undersokningar som verket har gatt igenom och aberopat som bevisning i malet trots

att undersodkningarna i stor utstrackning ar s.k. kvalitativa undersdkningar, dvs.
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narmast att betrakta som konsumentintervjuer. Enskilda uttalanden fran respondenter i
kvalitativa undersokningar séger ingenting om hur verkligheten faktiskt ser ut och vad
konsumenterna i allmanhet tycker varfor nagra allmangiltiga slutsatser inte kan dras

fran dem.

Undersokningen fran TNS fran 2008 ”Understanding how people shop for snus”
handlar i ndgon man om etiketter. Dock har Konkurrensverket endast aberopat vissa
sidor ur undersékningen och det gar inte att dra nagra slutsatser alls utifran detta

fragment av undersokningen.

Nar det galler de kvantitativa undersokningarna som verket har aberopat, handlar dessa

inte alls om etiketter.

Jur. dr. M.V. har i sitt utldtande kommit till slutsatsen att vare sig de kvalitativa eller
de kvantitativa undersokningarna som Konkurrensverket aberopat har nagot
bevisvarde. Hon underkanner alltsa verkets resonemang om att
marknadsundersokningarna ger stod for slutsatsen att hyllkantsetiketter ar viktiga for

pris- och varumarkeskommunikation.

Flera av marknadsundersokningarna beskrev hur viktigt priset var for lagprissnusare
eller hur viktig design var for snuskopare. Pris och synlighet &r, tillsammans med att ha
bra produkter, de viktigaste faktorerna for att sélja snus. Sjalvklart ar det ocksa viktigt

att marknadsfora sig.

Den begransning i marknadsforing som Patent- och marknadsdomstolen har att
beddma och som verkets skadeteori ska testas emot handlar i praktiken om skillnaden
mellan — och betydelsen av — exempelvis en neonféargad prissplash, en orange stjarna,

en tegelvéagg, en blixt — pa en etikett och Swedish Match etikett enligt etikettmallen.
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Vad ar/var egentligen branschpraxis?

Etiketter anvands i alla delar av handeln. Som tidigare namns finns det lagkrav pa att
priset ska framga. For de allra flesta varor i handeln ar enhetlig och neutral
hyllkantsetikettering standard, sasom for exempelvis lask-, mejeri-, och

godisprodukter.

Cigarettkategorin torde vara den kategori som ligger snus narmast. Cigarettkategorin
ser dock helt annorlunda ut &n den for snus. Detta framgar exempelvis av bilder fran
butiken Kista Cigarr och Spel. Pa bilderna syns inga etiketter alls for cigaretter, medan
dar syns skrikiga etiketter for snus. | cigarettkategorin &r det kategorikaptenen, och
alltsa ofta samma konkurrenter som anmalt Swedish Match till Konkurrensverket for
etikettsystemet, som bestdmmer hur det ska se ut och hur konkurrenternas produkter

ska skyltas. I cigarettkategorin anses det alltsa fordelaktigt med enhetliga etiketter.

Pa en bild fran butiken Eurocash i Stromstad, dar BAT var kategorikapten, synliggors
BAT:s cigarettméarke Prince men inte nagra konkurrenters produkter. Inte heller visas

skrikig kommunikation i sjalva hyllan. Det &r praxis nar det galler cigaretter.

| Reitan-butikerna tillampades, som namnts, ett enhetligt etikettsystem i BAT:s kylar

under tiden som foregick Swedish Match patalade etikettsystem.

Auvslutningsvis kan konstateras att bade Circle K och Reitan idag 2016 tillampar
enhetliga etiketter. Av ett bildexempel fran Coop, Hemkdp och ICA framgar att de
aktuella butikerna anvander samma typ av etiketter som anvands for andra produkter.
Utvecklingen i marknaden har alltsa gatt mot att allt fler efterfragar ett enhetligt

kyluttryck.

Aven om det &r s& att Swedish Match historiskt, och &ven idag, ger konkurrenterna stor

frihet att utforma sina egna etiketter i Swedish Match kylar, ar det ett for snavt synsatt
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att betrakta Swedish Match kylar som praxis i branschen. Med sitt etikettsystem ville

Swedish Match anpassa sig till branschpraxis.

Tobakslagens vttre ramar

Eftersom reglerna avseende marknadsforing av snus utgor ramarna for skyltning i

butik har dessa regler baring pa saken i malet.

Ovidkommande inslag i marknadsforingen ska inte forekomma. De rubriker och den
layout man anvénder bor inte vara sarskilt uppseendevackande. Rorlig reklam ar
principiellt otillaten. Vid bedémningen av vad som é&r otillatet beaktas inte bara bild-
och textinnehallet utan ocksa storlek, layout och fargsattning pa marknadsforings-
budskapet. Om marknadsforingen innehaller text ska texten bara innehalla saklig
information om produkten och dess egenskaper, varans/ravarans ursprung,
tillverkningsort/land, férpackningen, pris och tillverkare/importor. Vardeomdémen far

inte anvandas.

Vad som daremot &r tillatet ar kommersiella meddelanden eller markningar som bara
har funktionen att gora det mojligt for konsumenter att sarskilja olika produkter. Det &r
ocksa tillatet att ha aterhallsam neutral information om exempelvis att tobak saljs. En

tobaksaterforsaljare far ocksa ha varulistor, prislistor och liknande.

Det har innebdr att tobakslagen stéller stranga krav pa marknadsféringens utformning.
Endast saklig information far formedlas, men inte pa ett satt som uppmanar

konsumenter att kdpa tobak.

Konsumentverket har ansett att vissa av BAT:s pastaenden om ekologiskt snus strider

mot tobakslagen.

Enligt Konsumentverkets riktlinjer om tobakslagens marknadsforingsregler bor

annonserna forekomma endast pa den plats dér tobaksvarorna séljs. Exakt vilken yta
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som avses &r inte narmare forklarat. Det kan diskuteras om snus kan anses saljas vid
bade kylen, om en sadan finns, och vid kassadisken eller kanske rent av i hela butiken,

framforallt om det ror sig om en liten tobakshandel.

Inom tobakslagens ramar finns det alltsa flera méjligheter till marknadsforing i butik.
Langt fran all marknadsforing placeras pa eller inuti snuskylarna. Konsumenter nas

ocksa av reklambudskap pa exempelvis skyltar som satts upp vid kassan eller liknande.

Konkurrensverket har underskattat méjligheterna till laglig marknadsforing i butik. Det
finns inget lagligt hinder mot att marknadsforing kan placeras i anslutning till kylen,
vid kassan eller pa andra platser utanfor kylen. Swedish Match ifragasétter om
exempelvis prissplashar och andra skrikiga hyllkantsetiketter ar foérenliga med de
stranga krav pa sarskild mattfullhet vid marknadsforing av tobaksvaror som galler.
Konkurrensverket har underskattat de krav som finns, i bemarkelsen att verket verkar
anse att skrikiga marknadsforingsbudskap ar tillatna. Skillnaden mellan etikettsystemet
och en fritt utformad, skrikig, konkurrentetikett, som verket menar ar begransningen,
maste ses i ljuset av att friheten att utforma etiketter pa detta satt ar kringskuren av lag.
Den har friheten som Konkurrensverket beskriver som nagot mycket positivt ar alltsa

nagot som i stora delar &r forbjudet.

Marknadsforing utanfor butik

All marknadsforing sker inte i butik. Att lagga ner resurser pa design av dosan och

varumarket ar vanliga marknadsforingsatgarder utanfor butik.

Dosans design &r viktig dels darfor att dosan &r synlig i kylen, dels darfor att
konsumenten bar med sig dosan. Snusdosan syns alltsa i butiken, och darmed sprids
varumarket. Det har uppenbara alternativet till hyllkantsetiketter har Konkurrensverket
bortsett fran i sin analys av marknadsforingsmojligheter, trots att det framgar av manga

marknadsundersokningar som verket har hanvisat till, saésom exempelvis Ipsos ”The
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purchasing process”, att det ar viktigt att sjalva produkten, snarare an etiketten, ar

synlig.

Swedish Match investerar i varuméarket och vill skapa en design som uppfattas som
premium och som framstéaller Swedish Match som en palitlig leverantor.

Marknadsforing sker ocksa direkt i forhallande till kunden, dvs. butikerna. Har fyller

sdljkaren en viktig roll. Sedan séljer kunden snuset till konsumenterna.

Kampanjer som kunden séljer

Det ar kunden som ytterst bestdimmer 6ver marknadsforingen i butik, oavsett om
beslutet sker centralt eller i det enskilda fallet. | viss man ar kundens mojligheter att
skylta i sin egen butik begransad, satillvida att kylavtalen regelmassigt inte tillater
konkurrenters marknadsforingsmaterial pa Swedish Match kylar.

Synen pa marknadsforing av snus varierar bland Swedish Match kunder. Ofta tar
kunden betalt av snusleverantérerna for att upplata butiksyta till marknadsforing. Det
kan ske inom ramen for kategoriforvaltning eller genom att kunden séljer
kampanjplatser i sin butik. De har ytorna ar véarda pengar, vilket inte minst illustreras

av att de kostar pengar.

Det forhallandet att ett foretag ar kategorikapten i en butik eller pa en kedja innebéar
inte att alla andra aktorer ar avskarmade fran POS-marknadsforing i de butikerna.
Kunder konkurrensutsatter kampanjutrymme i kylen. Det kan ske i samband med
upphandlingar av kategorikaptener, som exempelvis framgar av Reitans och Statoils
upphandlingar, men det &r inte nédvandigtvis sa. Det handlar typiskt sett om att en
snusleverantor far genomfora en kampanj under en viss tidsperiod och som erséattning
erlagger snusleverantéren marknadsforingsersattning till kunden som star i relation till

det varde man anser att kampanjen har enligt vad som har beskrivits tidigare.
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Den s.k. konkurrens genom marknadsforing som sker pa hyllkantsetiketter ar inte
viktig for att kunna konkurrera pa snusmarknaden. Ett enhetligt etikettsystem har alltsa

inte potential att begransa nagon konkurrens.

Olika typer av kylar

Ett annat satt att marknadsfora snus ar att lana ut snuskylar till kunderna. Da kan kylen

anvandas som marknadsforingsyta, exempelvis kyltoppen.

BAT var sarskilt aktivt som kategorikapten och var darfor kylinnehavare i ett mycket
stort antal butiker under den aktuella hér tidsperioden. Detta visar att det i praktiken
fanns goda forutsattningar att stalla ut kylar och pa sa satt fa en exponeringsyta att

bestdimma Over sjalv.

Det stdmmer att en dagligvarubutik inte har hur mycket utrymme som helst for
snuskylar. Det finns dock flera olika kylmodeller som leverantéren kan lana ut till
kunden, sasom betydligt mindre kylar an stora golvkylar. For de kunder som har fler
an en kyl i sin butik finns det inget hinder mot att ha kylar fran flera leverantorer,
atminstone inte enligt Swedish Match kylavtal. Det forutsatter forstas investeringar,

men mojligheten finns dar.

Visual Guidelines

Av material som har tagits fram inom ramen for InStore Visual Guidelines framgar
vilka marknadsforingsytor som runt ar 2012 fanns att jobba med for att marknadsféra
snus. Underlaget har anvénts av Swedish Match projektgrupp for att diskutera vilka
ytor som kunde vara tillgangliga for exponeringsmajligheter. Ytorna var sddana som
manga kunder salde och konkurrensutsatte. Det ska noteras att insidan av kylen inte

betraktades som en marknadsforingsyta.
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Om en butik inte vill skylta snus pa annat sétt &n i kylen vill den butiken knappast
heller ha prissplashar och andra framtradande marknadsféringsbudskap i
etiketthallarna. En butik som daremot uppskattar prissplashar tillater nog ocksa andra
former av marknadsforing, vilket innebar att etiketter i de fallen bara skulle vara en
mycket liten del av det totala utrymmet for marknadsforing. Hyllkantsetiketter var och

ar inte Swedish Match konkurrenters absolut viktigaste kommunikationsverktyg.

Norge

I Norge rader sedan den 1 januari 2010 ett exponeringsférbud vid tobaksférséljning.
Snuset far inte exponeras genom kylarnas glasruta utan glasrutan maste téckas sa att
produkterna, och eventuella etiketter, inte syns, en s.k. black market. Sedan den

1 januari 2014 &r det dessutom forbjudet med sjalvbetjaning av snus.

Trots det strikta exponerings- och sjéalvbetjaningsforbudet i Norge rader stark

konkurrens pa den norska snusmarknaden.

Det &r korrekt att det finns skillnader mellan hur de svenska och norska
snusmarknaderna fungerar, men fragan om exponering torde inte skilja sig sa mycket
at mellan landerna. Om det vore som Konkurrensverket pastar, att skrikiga etiketter var
en viktig marknadsféringskanal, ar det svart att forsta varfor nya produkter okar i
snabb takt i Norge. | Norge dr det istéllet viktigt med design och att varumérket ser
snyggt ut. Detta har Imperial Tobacco investerat i och lyckats med i Norge.

Effekter — summering och Copenhagen Economics

Som framgatt har Swedish Match aldrig efterstravat eller bedomt att etikettsystemet
skulle kunna begransa konkurrensen pa nagot satt. Etikettsystemet har inte heller

kunnat ha nagon konkurrensbegransande effekt. Konkurrensverket har, till skillnad
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fran Swedish Match, inte presenterat nagon konkurrensekonomisk analys av vilka

effekter etikettsystemet fick, eller hade kunnat fa, for konkurrensen pa marknaden.

Copenhagen Economics utlitande “Effekter av enhetliga etikettsystem for snus pa kort

och lang sikt” (effektutldtandet) kan sammanfattas enligt foljande.

Copenhagen Economics inleder sin analys med en studie av marknadsforingslitteratur,
och finner pa basis av den att en forandring av kommunikation i butik oftast leder till
en snabb och omedelbar effekt pa forsaljningen. Med andra ord, om etikettsystemet
skulle ha haft konkurrensbegransande effekter, borde effekterna ha uppstatt omedelbart
och inte forst pa langre sikt som Konkurrensverket har angett. Tvartom, menar
Copenhagen Economics, har dylika férdndringar av kommunikation i butik ytterst
sallan nagon effekt pa langre sikt, eftersom konsumenterna hinner anpassa sig till den

nya kommunikationen.

Med detta som utgangspunkt undersoker Copenhagen Economics om nagra kortsiktiga
effekter har uppstatt i det aktuella fallet. I likhet med Konkurrensverket kommer
Copenhagen Economics fram till att nagra faktiska effekter inte kan pavisas.

Det har bor alltsa vara tillrackligt for att konstatera att etikettsystemet inte haft
potential att begransa konkurrensen, eftersom en effekt, om den funnits, hade uppstatt
redan pa kort sikt. Copenhagen Economics gor dock en mer langtgaende analys och
bedémer om konkurrensen kunnat begréansas eller snedvridas pé langre sikt, dvs. om en
potentiell konkurrensbegransande effekt hade kunnat uppsta. Verket har ju i malet
gjort gallande att det skulle vara fraga om relativt allvarliga effekter, men nagot stod
for det finns inte, menar Copenhagen Economics.

Copenhagen Economics analys av langsiktiga effekter bygger pa en jamforelse med ett

annat etikettsystem, namligen ovan ndmnda BAT:s etikettsystem hos Reitan.



127

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

Slutsatsen fran Copenhagen Economics analys ar att nagra langsiktiga effekter inte kan
pavisas till foljd av ett etikettsystem som ar jamforbart med det som Swedish Match

tog fram.

Sammanfattningsvis ger effektutlatandet stod for att en potentiell (Iangsiktig) effekt
inte hade kunnat uppsta till fljd av etikettsystemet. Etikettsystemet har dérfor inte
varit agnat att begrénsa konkurrensen i den mening som avses i missbruks-
bestammelsen och kan darfor inte heller ha utgjort ett missbruk av dominerande
stéllning.

Objektivt godtagbara skal

Aven om Swedish Match agerande per se skulle anses utgora ett missbruk, kan
missbruksforbudet inte tillampas eftersom Swedish Match har haft objektivt
godtagbara skal for agerandet.

For det forsta var etikettsystemet ett [ampligt satt att uppna ett berattigat mal, bl.a. att
sakerstalla prydlighet, lattoverskadlighet och premiumkénsla i bolagets egna kylar.
Kylarna signalerar Swedish Match varumérke och renommé och den kommunikation
som sker dar kommer darmed att forknippas med Swedish Match. Som tidigare angetts
ar det till nytta for bade kunder och konsumenter att tydlig information framgar pa

etiketterna eftersom det da ar lattare att hitta ratt produkt i kylarna.

Darut6ver utgor det friakning pa Swedish Match investering i snuskylar, att

konkurrenter fritt tillats marknadsfora sig i kylen.

Mot bakgrund av tobakslagens marknadsforingsreglering &r det ocksa tveksamt om

uppseendevéckande och patrangande etiketter ar tillatna.

For det andra var etikettsystemet, som det kom att utformas, nddvandigt for att uppna
andamalet, dvs. prydlighet och lattéverskadlighet i Swedish Match kylar. Om vissa
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etiketter i kylen inte hade f6ljt mallen skulle syftet ha motverkats. Tanken bakom
etikettsystemet var ocksa att saval Swedish Match som dess konkurrenter skulle ha
samma villkor for prismarkning i kylarna. Att Swedish Match produkter star samlade i

kylen enligt bade 2005 och 2010 ars kylavtal forandrar inte den bedémningen.

Av detta foljer att det var nodvandigt att etikettsystemet var “tvingande” och att det

tillampades pa ett konsekvent sétt.

FoOr det tredje har etikettsystemet utgjort en proportionerlig avvégning mellan de
intressen fran Swedish Match sida som berdrts ovan, och konkurrenternas moéjlighet att
kunna skylta med sitt pris och sitt varumarke. Konkurrenterna hade full mojlighet att
kommunicera saval pris som varuméarke pa etiketterna. Darutéver har konkurrenterna
kunnat marknadsfora sig pa ett flertal andra satt, och har ocksa haft mojlighet att stélla
ut egna snuskylar i butiker.

Konkurrensskadeavgift ska inte utga

I enlighet med vad som framgar ovan har Swedish Match inte gjort sig skyldigt till en

Overtradelse av forbudet mot missbruk av dominerande stéllning.

En eventuell dvertradelse har vare sig skett uppsatligen eller av oaktsamhet. Det
forhallandet att Swedish Match fortsatt med etikettsystemet trots att Konkurrensverket

inlett en utredning kan inte tillmatas nagon betydelse harvidlag.

Batesbeloppet som Konkurrensverket yrkat ar oproportionerligt hogt i forhallande till
den pastadda overtradelsen. Vid faststallandet av den pastadda Gvertradelsens
sanktionsvarde har verket inte i tillracklig man beaktat att det pastadda missbruket
saknat effekter pa konkurrensen. Om domstolen skulle finna att en effekt potentiellt
hade kunnat uppsta hade en sadan effekt under alla férhallanden varit mycket

begransad, bl.a. skulle den bara ha kunnat uppsta inom lagprissegmentet. Detta
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eftersom en generellt storre forséljning av premiumprodukter aven skulle gynna
konkurrenternas produkter. Det ska da beaktas dels att lagprissegmentet endast utgor
en mindre del av den totala snusmarknaden, dels att Swedish Match marknadsandel
inom lagprissegmentet i samband med att etikettsystemet tillampades var avsevart

lagre an pa snusmarknaden i stort.

Dérutover ska beaktas att de flesta konsumenter som koper snus redan har bestamt sig
for vilket snus de ska k6pa innan de gar in i butiken. Aven om Konkurrensverkets
effektanalys skulle stamma har etikettsystemet darfor inte ens i teorin kunnat ge
upphov till en konkurrensbegrénsning.

Marknadsforing via hyllkantsetiketter saknar rimligen ocksa helt betydelse i butiker
dar det finns ett stort antal platser tillgangliga for marknadsforing, déar kylen inte ar
synlig for konsumenterna, dar kunden valt att inte anvanda etiketter med prisuppgift,
dar kunden tillampar ett annat etikettsystem, eller savitt avser stockforséljning. | dessa
fall finns inte ndgon konkurrens att begréansa, vilket bor ge avtryck i allvarlighets-
bedémningen. Harvidlag ska ocksa beaktas att etikettsystemet inte alls har avskurit

konkurrenterna att kommunicera pris och varumarke.

Nar det galler varaktigheten kan en dvertradelse inte ha inletts fore den tidpunkt da

etikettsystemet implementerades i butik.

Det pastadda missbruket saknar motsvarighet i tidigare praxis och det ar darmed fraga
om en ny inriktning pa konkurrensovervakningen, vilket kan beaktas inom ramen for
bedémningen om den pastadda 6vertradelsen &r ringa, allvarlighetsbedémningen eller
prévningen av formildrande omstandigheter. Det forhallandet att nya former av
overtradelser av konkurrensreglerna motiverar lagre boter ar sedan lange etablerat i
Kommissionens praxis. Mot denna bakgrund ar det orimligt att Swedish Match ska
sanktioneras med néra 40 miljoner kr i konkurrensskadeavgift. Ett hogre belopp har

aldrig utdomts av svensk domstol i ett missbruksmal. Det skulle strida mot
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proportionalitets- och forutsebarhetsprincipen att utdoma ett sddant hogt belopp i nu

aktuellt mal.

Nar det galler storleken pa nedsattningen av boter till foljd av en ny inriktning pa

konkurrensovervakningen synes Kommissionen ha intagit standpunkten att boter

overhuvudtaget inte ska utga, alternativt att boter endast ska utga till symboliska

belopp.

I nu aktuellt fall bor konkurrensskadeavgiften jamkas till noll.

BEVISNING

Savial Konkurrensverket som Swedish Match har aberopat omfattande skriftlig

bevisning. Pa begéran av Konkurrensverket har syn hallits pa snusetiketter och en bild

av en snuskyl.

Pa begaran av Konkurrensverket har forhor hallits med partssakkunnige docent

fil.dr. M.F.H. samt med féljande vittnen.

T.S. f.d. National Key Account Manager pa BAT,
M.L. Regional Sales Manager pa BAT,

A.C. f.d. VD for Skruf,

S.S. séljkarsansvarig for Skruf,

J.B. marknadsdirektor i JTI,

J.C. regionchef véast i JTI,

M.L. VD for Tobacco House of Sweden,

P.V. VD for V2 Tobacco,

S.S. f.d. Country Manager for Scandinavian Premium Tobacco,
H.J. VD och f.d. marknadschef Gotlandssnus,
C.B. butiksansvarig for tobak pa Direkten,

F.S. kategorichef for dagligvaror pa Bergendahls,
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P.S. f.d. kategorichef for bl.a. tobak pa Axfood,

K.U. deldgare i AB Sundsvalls Tobaksaffar,

T.A. f.d. &gare till Géllstadskiosken,

J.N. f.d. President for Swedish Match Scandinavia Division, — P.O.

Manager Strategic Exposure pa Swedish Match och

S.T. Affarsomradeschef Fria Kunder pa Swedish Match.

Pa begaran av Swedish Match har forhor hallits med partssakkunnige C.K.N. Ph.D.

(Ekonomi), Copenhagen Economics, samt med f6ljande vittnen.

J.N.

J.J. Vice President Sales Sweden pa Swedish Match,
P.O.

S.T.

M.L.H. chefsjurist pa Swedish Match,

A.P. f.d. Sales Manager inom Swedish Match,

M.J. marknadsdirektor pa Swedish Match,

J.M. och A K. bada séljare p& Swedish Match,

F.K. inkopsdirektor pa Reitan,

D.H. kategorichef for bl.a. tobak pa Circle K (tidigare Statoil),
M.B. kategorichef for bl.a. tobak pa EMAB,

A.B. butiksinnehavare av Rabbit Livs HB,

H.l. Broderna Isakssons Korg & Fritid AB och

I.A. butiksinnehavare av Hagmans Grossist & Fastigheter AB.

DOMSKAL

Inledning

Fragan i malet som Patent- och marknadsdomstolen ska préva ar om Swedish Match —

genom bolagets inférande och implementering av det patalade etikettsystemet — har
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Overtratt forbudet mot foretags missbruk av dominerande stéallning enligt 2 kap. 7 §
konkurrenslagen (2008:579) och artikel 102 i Fordraget om Europeiska Unionens
Funktionssétt (EUF-fordraget eller FEUF). For att forbudsbestammelserna ska vara
tillampliga maste foretaget dels ha en dominerande stéllning pa den relevanta
marknaden, dels ha agerat pa ett satt som utgér misshruk av den dominerande

stéllningen.

Det forsta ledet i domstolens prévning &r att gora en beddmning av den relevanta
marknaden. Detta led har tva delar; dels en bedémning av den relevanta
produktmarknaden, dels en beddmning av den relevanta geografiska marknaden.
Marknadsavgrénsningen ligger darefter till grund for det andra ledet; bedémningen av
Swedish Match marknadsinflytande, dvs. om Swedish Match har en dominerande
stallning pa den definierade marknaden. Inom ramen fér dominansbedémningen ska
prévas om Swedish Match kunder har haft motverkande kdparmakt. Om Swedish
Match bedéms ha en dominerande stéallning ska prévas om bolaget har missbrukat
denna stallning. Om svaret pa detta ar jakande ska prévas om Swedish Match har haft
objektivt godtagbara skal for sitt agerande. Om sadana skal inte ar for handen ska
prévas om det finns forutséattningar att déma ut konkurrensskadeavgift, och i s fall

med vilka belopp. Domstolen prévar ocksd om det foreligger en samhandelseffekt.

Bevisbodrda och beviskrav

Av artikel 2 i radets férordning (EG) nr 1/2003 framgar att den part eller den
myndighet som gor géllande att en 6vertradelse har skett har bevisbordan for att det
har férekommit en dvertradelse av konkurrenslagstiftningen. Samma galler enligt

svensk rétt.

| forarbetena till 1993 ars konkurrenslag anges att en avsikt med den foreslagna
lagstiftningen bl.a. ar att sa langt som majligt uppna materiell rattslikhet med EU:s
konkurrensregler (prop. 1992/93:56 s. 21). Detta har i praxis tolkats som att dven
beviskraven ska vara pa samma niva som i unionsratten (MD 2007:23). 2008 ars
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konkurrenslag torde inte innebara nagon skillnad i detta avseende (SOU 2006:99 En ny

konkurrenslag, s. 488).

Aven om artikel 2 i radets forordning (EG) nr 1/2003 uttryckligen reglerar
fordelningen av bevisboérdan, innehaller férordningen inte nagra mer specifika
bestdammelser om vilka principer for bevisvardering och beviskrav som ska tillampas i
ett nationellt forfarande. Istallet ankommer det pa medlemsstaterna, enligt principen
om nationell processautonomi, att foreskriva sadana bestammelser, med tillampning av
likvardighets- och effektivitetsprinciperna (C-74/14 Eturas m.fl., EU:C:2016:42,
punkterna 30-32). Om alltfor laga beviskrav tillampas i nationella domstolar kan detta
anses strida mot den unionsréttsliga oskuldspresumtionen (Eturas, punkterna 38-41).
Omvant kan alltfér hdga beviskrav strida mot effektivitetsprincipen (Eturas, punkterna
35-37).

Mot denna bakgrund ska alltsa svensk processratt tillampas i detta mal for bl.a. fragor
om bevisning. | enlighet med effektivitetsprincipen ska dock de svenska bevisreglerna
tillampas pa ett satt som medfor att bestammelserna i 2 kap. 7 § konkurrenslagen kan
fa ett genomslag som ar i linje med EU-ratten. Om Sverige exempelvis skulle tillampa
ett vasentligt hogre beviskrav &n EU-domstolen pa dessa materiella bestammelser
skulle det kunna innebéra att Sverige tillat forfaranden som skulle férbjudits om de
kommit under EU-réttslig provning. Effekten av den svenska bestdmmelsen skulle
darmed bli en annan &n den som féljer av denna bestammelses motsvarighet i EUF-

fordraget.

Aven om det i grunden r&der nationell processautonomi ska alltsé beddmningen av
fragorna om bevisvardering och beviskrav i ett mal om foretags missbruk av
dominerande stallning goéras med hénsyn till den praxis som har utvecklats inom
unionsrétten. Det avgorande blir att tillampa och tolka svensk ratt om bevisbérda och
beviskrav pa sa sétt att effekterna av de svenska materiella bestammelserna ér i linje
med EU-ratten (Patent- och marknadsdverdomstolens dom den 24 november 2016 i
PMT 7499-16).
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I mal rorande Gvertradelser av artikel 102 EUF-fordraget kréavs enligt unionsratten att
kommissionen lagger fram exakt och éverensstammande bevisning for att
overtradelsen har &gt rum. Emellertid krévs inte sadan bevisning for varje del av den
pastadda overtradelsen utan det ar tillrackligt att en samlad bedémning av alla de
indicier som aberopas visar forekomsten av de omstandigheter som konstituerar
Overtradelsen (se T-321/05 AstraZeneca mot kommissionen, ECLI:EU:T:2010:266,
punkt 477 med dari gjorda hanvisningar).

Med utgédngspunkt i svensk processritt svarar uttrycken “visa/styrka” i unionsréttslig
praxis ndrmast mot bevisvardet “styrkt/visat” (se Patent- och marknadsdverdomstolens
dom den 24 november 2016 i PMT 7499-16).

Rattsliga utgangspunkter for marknadsavgransningen

Marknadsdefinition &r ett verktyg som anvands for att finna och faststélla granserna for
konkurrensen mellan foretag. En relevant marknad bestar av dels en relevant
produktmarknad, dels en relevant geografisk marknad. Syftet med att definiera dessa
marknader ar att identifiera de faktiska konkurrenterna till de bertérda foretagen som ar
i stand att begransa deras beteende och hindra dem fran att agera oberoende av ett

effektivt konkurrenstryck.

Som framgatt ovan kan vid tillampningen av konkurrenslagen ledning hamtas fran EU-
ratten (prop. 1992/93:56 s. 21) och darmed fran kommissionens tillkannagivande om
definitionen av relevant marknad (OT C 372, 09.12.1997 s. 5-13).

Av tillkannagivandet (punkten 7) framgar att en relevant produktmarknad omfattar alla
varor eller tjanster som pa grund av sina egenskaper, sitt pris och den tilltankta
anvéandningen av konsumenterna betraktas som utbytbara. Kommissionen har
framhallit att foretagen utséatts for tre huvudtyper av konkurrens: utbytbarhet pa

efterfragesidan, utbytbarhet pa utbudssidan och potentiell konkurrens. Ur ekonomisk
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synvinkel och i samband med definitionen av den relevanta marknaden utgor
utbytbarheten pa efterfragesidan den mest omedelbara och effektiva begransningen for
leverantdrer av en viss produkt, sarskilt i fraga om prissattning. Ett foretag eller en
foretagsgrupp kan inte ha vasentligt inflytande pa de radande forsaljningsvillkoren,
sasom priser, om det ar latt for dess kunder att ga 6ver till tillgangliga substitutvaror
eller till leverantdrer ndgon annanstans. Att definiera marknaden bestar huvudsakligen
i att identifiera vilka alternativa leverantorer de berdrda foretagens kunder har i
praktiken, bade vad galler produkter eller tjanster och leverantérernas geografiska
belégenhet (tillkannagivandet, punkt 13).

Av tillkannagivandet (punkten 8) framgar att den relevanta geografiska marknaden
omfattar det omrade inom vilket de berérda foretagen tillhandahaller de relevanta
produkterna eller tjansterna, inom vilket konkurrensvillkoren &r tillrackligt likartade
och som kan skiljas fran angransande omraden, framforallt pa grund av vésentliga

skillnader i konkurrensvillkoren.

En vedertagen metod for att definiera den relevanta marknaden ar det s.k. SSNIP-
testet. Det gar huvudsakligen ut pa att, som ett tankeexperiment, forsoka besvara
fragan om det vore enkelt for de ber6rda foretagens kunder att ga over till latt
tillgangliga substitutvaror eller till leverantorer fran ett annat omrade, som svar pa en
liten varaktig (5-10 procent) prisokning. Utgangspunkten for beddmningen ar de
produkter som de berdrda foretagen saljer och det omrade inom vilket de séljer dessa.
Om substitution skulle vara tillracklig for att géra en prishéjning av nyss angivet slag
olonsam pa grund av minskad forsaljning, kommer ytterligare varor eller omraden att
tillforas den relevanta marknaden. Pa sa satt soker man sig fram till dess
produktmarknaden och den geografiska marknaden ar sadan att en liten varaktig

6kning av priset skulle vara I6nsam.
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Den relevanta marknaden

Konkurrensverket har gjort géllande att den relevanta produktmarknaden &r marknaden
for forsaljning av snus till aterforsaljare och att den relevanta geografiska marknaden

ar Sverige.

Swedish Match har visserligen anfort att det inte &r klart hur de olika prissegmenten
ska behandlas samt att det finns vissa fragetecken kring den geografiska
marknadsavgransningen, men har anda godtagit verkets marknadsdefinition. Swedish
Match har inte heller anfort nagon omstandighet som ger stod for en annan

marknadsdefinition &n den Konkurrensverket argumenterat for.

Patent- och marknadsdomstolens bedémning

| malet ar ostridigt att den storsta delen av forséljningen av snus till konsument sker i
butik och att viss forsaljning av snus sker 6ver internet samt pa hotell, restauranger,
farjor och flygplatser. Mot denna bakgrund och eftersom aterforséljarnas efterfragan ar
avhangig konsumenternas efterfragan anser Patent- och marknadsdomstolen — i likhet
med Konkurrensverket — att det &r konsumenternas syn pa utbytbarheten mellan

produkterna som &r avgdrande for marknadsavgransningen.

Vidare anser domstolen att utredningen i malet visar att snus konsumeras pa ett annat
satt an bade andra tobaksprodukter och annan rokfri tobak, sasom tuggtobak och
lukttobak (se t.ex. kommissionens beslut den 27 juni 2008 i &rendet COMP/M.5086,
BAT/Skandinavisk Tobakscompagni, punkterna 15-18). Patent- och
marknadsdomstolen finner darfor att snusprodukter inte ar utbytbara med andra
tobaksprodukter och annan rékfri tobak. Eftersom nikotinfritt snus saknar den

vanebildande ingrediensen nikotin &r inte heller nikotinfritt snus utbytbart med snus.

Nasta fraga att besvara ar om snusmarknaden bor delas in i olika produktmarknader

efter format eller, som Swedish Match uppmdrksammat, prissegment.
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Konkurrensverket och Swedish Match &r 6verens om att snus konsumeras bade som
I6ssnus och som portionssnus, att snus delas in i de olika prissegmenten premium
(fullpris), mellanpris och lagpris samt att priset mot konsument skiljer sig at i

betydande utstrackning mellan dessa segment.

Parterna ar ocksa dverens om att premiumsegmentets andel av marknaden sjonk fran
ca 98 procent, matt i varde och volym, till drygt 65 procent matt i volym och drygt 73
procent métt i varde ar 2012. Under samma period véxte framforallt Iagprissegmentet.
Ar 2012 hade lagprissegmentet en marknadsandel som uppgick till knappt 19 procent
matt i volym och till drygt 11 procent matt i varde. Fér en mer utforlig redogorelse av
prissegmentens marknadsandelar se nedan under avsnittet "Har Swedish Match haft en

dominerande stillning?”.

Utover detta visar utredningen att Swedish Match, BAT, JTI och Skruf samt flera av
de mindre snustillverkarna tillverkar snus i olika format och prissegment, att produkten
snus och tillverkningsprocessen av snus i stort sett & densamma i de olika formaten

och prissegmenten samt att snusare byter snus mellan prissegment och format.

Mot denna bakgrund finner Patent- och marknadsdomstolen att snus &r en egen
relevant produktmarknad som ar atskild fran andra tobaksprodukter och fran niktonfritt
snus, att konsumenter byter mellan olika prissegment, sarskilt fran premiumsnus till
mellan- eller lagprissnus samt att snustillverkare som inte tillverkar snus i ett visst
format eller prissegment relativt snabbt och utan véasentliga tillaggskostnader kan stélla
om sin produkton och borja tillverka 6nskat format eller prissegment. Snusprodukter

inom samtliga prissegment och av samtliga format &r darfér 6msesidigt utbytbara.

Det faktum att det patalade etikettsystemet omfattat samtliga format och prissegment

talar ocksa for att den relevanta produktmarknaden inte ska avgréansas ytterligare.
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Patent- och marknadsdomstolen anser darfor att den relevanta produktmarknaden i

malet utgors av marknaden for forséljning av snus till aterforsaljare.

Nér det sedan galler den geografiska marknaden har kommissionen ansett att
marknaderna for olika tobaksprodukter ar nationella (se kommissionens beslut
BAT/Skandinavisk Tobakscompagni, punkten 22).

Enligt artikel 8 i det s.k. tobaksdirektivet (Europaparlamentets och radets direktiv
2001/37/EG av den 5 juni 2001 om tillnarmning av medlemsstaternas lagar och andra
forfattningar om tillverkning, presentation och forsaljning av tobaksvaror, vilket har
ersatts av Europaparlamentets och radets direktiv 2014/40 av den 3 april 2014 om
tillndrmning av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillverkning,
presentation och forséljning av tobaksvaror och relaterade produkter och om
upphdvande av direktiv 2001/37/EG) &r det forbjudet att sélja snus i andra EU-lander
an i Sverige. Enligt forordning (1994:1266) om forbud mot utforsel av snus ar det inte

heller tillatet att exportera snus fran Sverige till andra EU-lander.

Mot bakgrund av att det ar forbjudet att sélja snus i andra lander an Sverige i EU och
att det inte tillatet att exportera snus fran Sverige till andra lander, ar Norge det enda
land som gransar till Sverige dar det ar tillatet att salja snus. | malet har det dock inte
framkommit annat an, som Konkurrensverket har anfort, att konkurrensférhallandena i
Norge och Sverige skiljer sig mycket at bl.a. eftersom prisnivan ar vasentligt hogre i
Norge an i Sverige och da snuskylar i Norge maste vara helt tackta. Det har inte heller
framkommit nagot som ger anledning till att dela in marknaden for forséljning av snus

till aterforsaljare i olika regionala eller lokala marknader i Sverige.

Patent- och marknadsdomstolen finner darfor att den relevanta geografiska marknaden

for forsaljning av snus till aterforsaljare utgors av Sverige.
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Sammanfattningsvis finner Patent- och marknadsdomstolen att den relevanta
marknaden i malet utgors av marknaden for forsaljning av snus till aterforsaljare i

Sverige (harefter aven bendmnd som den svenska snusmarknaden).

Har Swedish Match haft en dominerande stéllning?

Konkurrensverket har gjort géllande att Swedish Match under den aktuella tids-
perioden hade mycket hdga marknadsandelar, sarskilt inom det Il6nsamma premium-
segmentet, och redan pa grund av detta hade en dominerande stallning pa den relevanta

marknaden.

Utover Swedish Match marknadsandelar har Konkurrensverket anfort i huvudsak
foljande till stod for Swedish Match stallning pa den svenska snusmarknaden under
den aktuella tidsperioden. Swedish Match var, i kraft av sina starka varumarken, en
oundviklig handelspartner for aterforséljare av snus och bolaget hade placerat ut flest
snuskylar pa marknaden och oftast agerat som kategorikapten i butikerna. Dessutom
var trycket fran potentiella konkurrenter relativt lagt och pa stora delar av marknaden,

sérskilt inom den fria handeln, saknades motverkande koparmakt.

Héaremot har Swedish Match invént, for det forsta, att Swedish Match marknads-
andelar inte aterspeglar den marknadsmakt som Konkurrensverket har gjort géllande
att bolaget har haft. Istallet har Swedish Match marknadsandelar kontinuerligt sjunkit i
takt med att andra snusleverantorer etablerat sig och tagit marknadsandelar. Vidare att
Swedish Match har mott bade konkurrens och betydande kdparmakt pa snus-
marknaden. De framsta konkurrenterna; BAT, Skruf och JTI, ingar i finansiellt och
institutionellt starka multinationella koncerner med en mycket stark position pa
tobaksmarknaden i stort vilket har paverkat Swedish Match mojligheter att utdva

marknadsmakt.
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Rattsliga utgangspunkter for dominansbedémningen

Med en sadan dominerande stallning som avses i artikel 102 EUF-fordraget forstas att
ett foretag har en sadan ekonomisk maktstéllning att det kan hindra uppréatthallandet av
en effektiv konkurrens pa den relevanta marknaden, genom att denna stéllning tillater
foretaget att i betydande omfattning agera oberoende i forhallande till sina
konkurrenter, sina kunder och i sista hand konsumenterna (C-549/10 P Tomra m.fl.
mot kommissionen, EU:C:2012:221, punkt 38 och C-52/09 TeliaSonera Sverige,
EU:C:2011:83, punkt 23 med dari gjorda hanvisningar och punkt 79). Motsvarande
galler enligt konkurrenslagen. | allménhet bygger en dominerande stallning pa en
kombination av flera faktorer, som var och en for sig, inte ndédvandigtvis &r avgorande
(C-27/76 United Brands mot kommissionen, EU:C:1978:22, punkterna 65-66).

Sarskilt hdga marknadsandelar kan i sig, utom i undantagsfall, utgora bevis for att det
foreligger en dominerande stallning. EU-domstolen har pa sa satt funnit att detta ar
fallet vid en marknadsandel pa 50 procent (C-62/86 AKZO mot kommissionen,
EU:C:1991:286, punkt 60 med déri gjord hanvisning).

Vidare kan ett varaktigt innehav av sarskilt hdga marknadsandelar i sig (mer &n 50
procent) ofta utgora starka indikationer pa att det foreligger en dominerande stallning
(C-457/10 AstraZeneca mot kommissionen, EU:C:2012:770, punkt 176 med déri gjord

hanvisning).

Ledning kan ocksa hamtas fran kommissionens meddelande rorande vagledning om
kommissionens prioriteringar vid tillampningen av artikel 82 i EG-fordraget
(nuvarande artikel 102 i EUF-fordraget) pa foretags missbruk av dominerande
stallning genom utestangande atgarder (OT C 45/7, 24.02.2009).

| punkten 12 i meddelandet framgar att vid bedomningen av om ett féretag har en

dominerande stallning kommer hansyn framforallt att tas till — utéver det dominerande
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foretagets och konkurrenternas stéllning pa marknaden — om det finns majlighet till

expansion eller marknadsintraden samt till om det finns motverkande kdparmakt.

Nar det galler beddmningen av ett troligt marknadsintrade har kommissionen
framhallit att intradet ska vara tillrackligt 16nsamt och tillrackligt snabbt samt av en
sadan omfattning att det kan avskréacka ett foretag som kan antas ha en dominerande
stallning fran att forsoka hoja priserna (punkten 16). Vidare framgar att hinder och
expansion kan ta sig olika uttryck. Det kan rora sig om bl.a. juridiska hinder och det
dominerande foretagets eget beteende sasom exempelvis om foretaget har gjort
betydande investeringar som nya aktorer eller konkurrenter har svart att mata sig med.
Om ett foretag har haft en stor marknadsandel under lang tid kan det tyda pa att det

finns hinder for intrade och expansion (punkten 17).

Nar det galler motverkande koparmakt har kommissionen betonat bl.a. att en sadan kan
folja av kundernas storlek eller deras kommersiella betydelse for det dominerande
foretaget och deras formaga att snabbt byta till konkurrerande leverantorer och att
hjalpa nya foretag att komma in pa marknaden eller att integreras vertikalt. Om den
motverkande koparmakten ar tillrackligt stark kan den avskracka foretaget fran att
forsoka hoja priserna for att 6ka vinsten. Det ar inte sdkert att kdparmakt anses utgora
ett tillrackligt effektivt konkurrenstryck om det endast innebar att ett visst eller ett
begransat kundsegment skyddas fran det dominerande foretagets marknadsmakt
(punkten 18).

Patent- och marknadsdomstolens beddémning

Det ar i malet ostridigt att Swedish Match i borjan av 2000-talet, efter att AB Svenska
Tobaksmonopolet avvecklades, borjade mota konkurrens fran andra snustillverkare,
sarskilt fran de internationella tobakskoncernerna BAT och JTI, men &ven fran da
svenskagda Skruf och att Swedish Match fore dess i princip var ensamma pa den

svenska snusmarknaden.
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Marknadsandelar

Nar det galler de i malet relevanta marknadsandelarna, de tre prissegmentens
marknadsandelar samt snustillverkarnas marknadsandelar under perioden 2004-2013,
konstaterar Patent- och marknadsdomstolen att parterna ocksa ar éverens. Parterna har
aberopat samma skriftliga bevisning rérande dessa marknadsandelar, men ar oense om

vilka slutsatser som ska dras utifran den.

Genom utredningen har saledes foljande framkommit om marknadsandelarna pa den

relevanta marknaden.

Premiumsegmentets andel pd marknaden uppgick ar 2004 till ca 98 procent, matt i
bade volym och vérde. Ar 2011 hade denna andel sjunkit till knappt 74 procent, matt i
volym, och drygt 78 procent métt i varde. Ar 2012 uppgick premiumsegmentets
marknadsandel till drygt 65 procent, métt i volym, och till drygt 73 procent matt i
varde. Under samma tidsperiod véxte mellan- och lagprissegmenten, sarskilt
lagprissegmentet. Ar 2004 hade mellan- och lagprissegmenten tillsammans en andel av
marknaden som uppgick till drygt 2 procent métt i volym och till knappt 2 procent
matt i varde. Ar 2011, nar de lagre prissegmenten bérjade rubriceras som mellan- och
lagpris, uppgick mellanprissegmentets marknadsandel till 6 procent, matt i volym och
till knappt 4 procent matt i varde. Lagprissegmentets marknadsandel uppgick samma
ar till drygt 20 procent métt i volym och till knappt 18 procent métt i vérde. Ar 2012
hade mellanprissegmentet en marknadsandel om drygt 16 procent, métt i volym och 15
procent matt i varde. Lagprissegmentets marknadsandel samma ar uppgick till knappt

19 procent métt i volym och knappt 12 procent matt i vérde.

Betraffande snustillverkarnas marknadsandelar 2004-2013 kan féljande noteras.
Swedish Match hade ar 2004 en marknadsandel som uppgick till drygt 96 procent,
matt bade i volym och vérde. Samma ar hade BAT en marknadsandel om 0,7 procent,
matt i volym och varde, Skruf en marknadsandel om 0,4 procent, métt i volym och

varde och JTI en marknadsandel om 2,3 procent matt i volym och 2,1 procent matt i
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vérde. Ar 2012 hade Swedish Match marknadsandel sjunkit till drygt 77 procent, métt i
volym och till drygt 82 procent métt i varde. Samma ar hade BAT:s marknadsandel
Okat till knappt 11 procent métt i volym och till 9 procent matt i vérde, Skrufs
marknadsandel okat till drygt 8 procent métt i volym och till drygt 6 procent matt i
varde, JTI:s marknadsandel okat till drygt 3 procent métt i volym och till drygt 2

procent métt i vérde.

Ovriga snustillverkares marknadsandelar uppgick tillsammans under samma period till

mindre &n 1 procent.

Inom premiumsegmentet hade Swedish Match ar 2004 en marknadsandel om drygt 98
procent, matt i bade volym och vérde, BAT en marknadsandel om 0,5 procent matt i
volym och varde, Skruf en marknadsandel om 0,4 procent métt i volym och vérde samt
JTI en marknadsandel om 0,4 procent métt i volym och vérde. Inom samma segment ar
2012 hade Swedish Match en marknadsandel om ca 96 procent matt i volym och
varde, BAT en marknadsandel om 1,2 procent matt i volym och 0,9 procent matt i
varde och Skruf en marknadsandel om 2,5 procent métt i volym och 2,4 procent métt i

varde.

Inom mellanprissegmentet hade Swedish Match ar 2012 en marknadsandel som
uppgick till drygt 55 procent matt i volym och till drygt 56 procent métt i varde, BAT
till drygt 44 procent métt i volym och till 43 procent métt i varde och JTI till 0,3

procent métt i volym och vérde.

Inom lagprissegmentet hade ar 2004 BAT en marknadsandel som uppgick till knappt
10 procent och JTI till drygt 90 procent, métt i volym. Swedish Match var vid denna
tidpunkt inte verksamt inom lagprissegmentet. Ar 2012 hade Swedish Match en
marknadsandel om 30 procent, BAT en marknadsandel om drygt 16 procent, Skruf en
marknadsandel om drygt 36 procent och JTI en marknadsandel om knappt 17 procent,

matt i volym.
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Konkurrensverket har anfort att lonsamheten var avsevéart hogre i premiumsegmentet
an i lagprissegmentet. Till stod for sitt pastaende har verket aberopat Swedish Match
egna skriftliga uppgifter om detta som bolaget har lamnat under verkets utredning. Av
dessa framgar, savitt nu ar relevant, att Swedish Match genomsnittliga marginal per
dosa inom premiumsegmentet uppgick till ca 11 kr, inom mellanprissegmentet till
drygt 8,50 kr och inom lagprissegmentet till 1,40 kr. Patent- och marknadsdomstolen
finner inte skal att ifragasatta dessa uppgifter utan anser att det genom dessa uppgifter
ar visat att Swedish Match I6nsamhet var ca atta ganger hogre i premiumsegmentet an
i lagprissegmentet, dvs. var vésentligt hogre.

Mot bakgrund av de redovisade marknadsandelarna konstaterar Patent- och
marknadsdomstolen att Swedish Match under den aktuella tidsperioden hade mycket
hdga marknadsandelar, sarskilt inom det Ionsamma premiumsegmentet. Dessa htga
marknadsandelar, sedda for sig, talar for att Swedish Match hade en dominerande

stallning pa den relevanta marknaden under den aktuella tidsperioden.

Men bilden 6ver marknadsandelarna for Swedish Match och Swedish Match storsta
konkurrenter under den redovisade perioden 2004-2013 ger ocksa vid handen att det
faktiskt skedde en forandring pa snusmarknaden efter att Swedish Match bérjade mota
konkurrens i bérjan av 2000-talet. Fran ar 2004 till ar 2012 tappade Swedish Match
marknadsandelar till framforallt BAT, Skruf och JTI. Det ar ostridigt att dessa
konkurrenter forsokte lansera varumarken inom premiumsegmentet, men det var
framst inom lagprissegmentet som de lyckades ta marknadsandelar, varfor exempelvis
BAT och JTI:s lanseringar av Lucky Strike och Camel blev kortvariga. Det var
lagprissegmentet som véxte mest och framforallt pa bekostnad av premiumsegmentet,
dar Swedish Match var storst.

Mot denna bakgrund finner Patent- och marknadsdomstolen anledning att i detta fall,
utéver Swedish Match hdga marknadsandelar, beakta de Gvriga faktorer som préglar
den svenska snusmarknaden, for att avgéra om Swedish Match hade en dominerande

stallning.
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Hur s&g mojligheterna for expansion och marknadsintrade ut?

Nar det forst galler fragorna om Swedish Match hade de storsta och popularaste
varumarkena, var en oundviklig handelspartner med ett stort antal s.k. must-have
produkter samt om snusare var varumarkestrogna har féljande framkommit genom

vittnesforhor med aterforsaljare.

C.B. butiksansvarig for tobak pa Direkten, har beréttat att Swedish Match har de
stdrsta snusvarumarkena, att General ar det storsta varumarket av dem alla samt att
butiker inom Direkten maste salja Swedish Match produkter. P.S. f.d. kategorichef for
bl.a. tobak pa Axfood, har berdttat att det inte ar méjligt att klara sig utan Swedish
Match, att det inte ar trovardigt om butiken inte har de stora markena samt att snusare
ar trofasta till en produkt. F.S. kategorichef for dagligvaror pa Bergendahls, har
uppgett att det omojligt att inte salja Swedish Match produkter och K.U, delégare i AB
Sundsvalls Tobaksaffar, har uppgett att Swedish Match &r en av tobaksaffarens
viktigaste leverantdrer och att den inte skulle kunna sélja snus utan att sélja Swedish
Match produkter.

Konkurrensverket har ocksa aberopat en egen sammanstéllning av leveransdata fran
Swedish Match Distribution under implementeringsperioden av det patalade
etikettsystemet samt Swedish Match uppgifter rérande snusvarumarkenas nérvaro i
butik och deras forsaljning métt i varde och volym. Swedish Match har inte ifragasatt
uppgifterna i verkets sammanstallning och eftersom det inte har framkommit nagot
som talar emot uppgifterna finner Patent- och marknadsdomstolen inte heller skél att
gora det. Av sammanstallningen framgar féljande.

Swedish Match premiumvarumarken General, Grovsnus och Géteborgs Rapé saldes i
mellan 94-98 procent av alla butiker och premiumvarumarkena Ettan och Catch samt
mellanprisvarumarket Kronan saldes i mellan 84-89 procent av alla butiker. General,

Goteborgs Rapé, Ettan, Grovsnus, Kronan, Catch och lagprissnuset Kaliber stod
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tillsammans for ca 76 procent av butikernas forsaljning, matt i varde. Samtliga
Swedish Match premiumvarumérken stod for knappt 60 procent av férsaljningen, och
General stod ensamt for 26 procent av forsaljningen. Konkurrenternas produkter stod

for ca 19 procent av forséljningen, matt i varde.

Patent- och marknadsdomstolen konstaterar att parterna &r 6verens om att flera av
Swedish Match varumarken ar de populdraste snusvarumérkena i Sverige och att
varumarkena inom premiumsegmentet General, Ettan, Grov och Géteborgs Rapé har
en lang historia. Vissa av dessa varumarken lanserades fére och andra under
monopoltiden. Premiumsnuset Catch och lagprissnuset Kaliber lanserades efter
monopoltiden, liksom mellanprissnuset Kronan. Aven om utredningen i malet har visat
pa att kunder i viss omfattning valjer bort premiumsnus till fordel for lagprissnus

maste det anses att varumarkeslojaliteten & mycket hog bland snuskonsumenterna.

Med hénsyn till det ovan redovisade anser Patent- och marknadsdomstolen
sammanfattningsvis att det ar visat att Swedish Match varumarken var de storsta, att
flera av Swedish Match varumarken var de popularaste, att bolaget var en oundviklig
handelspartner med ett stort antal s.k. must-have produkter for de flesta aterforséljare
som séljer snus samt att snusare i allménhet &r varumarkestrogna. Konkurrensverkets
aberopade marknadsundersokningar ger ocksa stod for dessa slutsatser. Vad Swedish
Match har anfort om att kund- och konsumentefterfragan pa Swedish Match produkter
beror pa bra kvalitet och service, sasom kvalitetsstandarden Gothiatek, att
tobaksprodukter generellt ar must-have produkter for vissa aterforséljare och att en
cigarettleverantor da kan vara viktig for aterforsaljaren, att BAT, JT1 och Skruf kan
oka sin produktionskapacitet for att motsvara efterfragan om en aterforsaljare sager
upp ett kyl- eller samarbetsavtal eller vill sélja en mindre andel produkter fran Swedish

Match, andrar inte domstolens bedomning i denna del.

Nér det sedan géller kylavtal, samarbetsavtal och ersattningar samt hur dessa eventuellt
paverkar marknadsintrade och konkurrenstryck konstaterar domstolen att bada parter

har aberopat samma exempel pa avtal som Swedish Match har ingatt med sina kunder.
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Det galler kylavtalen fran 2005 och 2010, tva samarbetsavtal med fria kunder, ett fran
2007 och ett fran 2011, ett samarbetsavtal med en butikskedja som &r 16st sammansatt
fran perioden 2011-2013, ett samarbetsavtal fran 2010 med en storre och mer
centralstyrd butikskedja vilken innehaller flera butikskoncept samt ett
butikutrustningsavtal fran 2011. Savitt domstolen bedémer &r alltsa parterna i

praktiken 6verens om innehallet i dessa avtal, dock inte vilka slutsatser som ska dras.

Savitt nu ar av intresse kan foljande utlasas av avtalen.

Enligt kylavtalet fran 2010 ska Swedish Match sortiment placeras i den 6vre delen av
kylen och snusprodukter fran annan leverantor ska placeras langst ned i kylen och sta
for maximalt 20 procent av kylens utrymme. 2005-ars kylavtal stadgar att Swedish
Match sortiment ska forvaras samlat i kylen. Enligt bada kylavtalen forbehaller sig
Swedish Match ratten att utnyttja det annonsutrymme som finns pa kylen och kunden
forbinder sig att inte utan Swedish Match godkénnande exponera reklam for andra
varumarken an Swedish Match pa kylen. Bada avtalen loper tillsvidare med en

uppsagningstid om tva veckor.

Av samarbetsavtalen fran 2007 och 2011 med fria kunder om bl.a. kategorikaptenskap
framgar att planogram (sortiment) som grundprincip baseras pa kundens forsaljnings-
andel av samtliga snusprodukter pa marknaden. Det slutliga beslutet avseende
planogrammet fattas av kunden. Det &r kundens 6nskemal att det beslutade
planogrammet foljs. Butiken fattar egna beslut om andringar i planogrammet, efter
samrad med Swedish Match om kunden 6nskar. Nar det galler exponering framgar av
avtalen att kunden upplater yta for skyltning i butiken till Swedish Match, utdver den
exponeringsratt pa kylen som tillkommer bolaget enligt kylavtalen. Enligt
avtalsexemplet fran 2007 ska det vid varije tillfalle finnas minst tre skyltar med snus
fran Swedish Match. Enligt avtalet fran 2011 forbinder sig kunden att placera Swedish
Match kylar pa basta mojliga plats hos kunden, ur forséljnings- och marknadsforings-
synpunkt. Kunden ger ocksa Swedish Match rétt att placera ut kampanjkylar pa disk

nér detta anses gynna forsaljningen. Vidare ska det vid varje tillfalle finnas minst en
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skyltenhet och tre ljusskyltar placerade i butik med information om snusprodukter.
Slutligen framgar att kunden erhaller en ersattning for exponering av Swedish Match

kylar och skyltar om 20 snusstockar per kvartal.

Av samarbetsavtalet fran 2011-2013 med den 16st sammansatta butikskedjan framgar
att den dverordnade malsattningen med avtalet ar att det ska bidra till en stark tillvaxt
for bade kunden och Swedish Match. Swedish Match upprattar forslag pa planogram.
Kedjan fattar det slutliga beslutet om planogram i samrad med Swedish Match.
Planogrammen baseras pa kundens férséljningsvolym av de olika snusprodukterna pa
marknaden. Swedish Match staller sina resurser till forfogande for ovrigt
kategoriutvecklingsarbete i syfte att skapa béattre I6nsamet och effektivare férsaljning
ur Swedish Match sortiment. Swedish Match kylar ska ha basta majliga plats ur
forsaljnings- och marknadsforingssynpunkt. Swedish Match har ratt till att genomfora
sju kampanjer enligt ett visst schema per ar i kedjans butiker. Swedish Match betalar

aven ersattning till kunden.

| samarbetsavtalet fran 2010 med den storre och mer centralstyrda butikskedjan, dar
flera butikskoncept ingar, framgar att Swedish Match uppréttar planogram i samrad
med butikskedjan. Butikskedjan erbjuder Swedish Match att i vissa butikskoncepts
forbutiker satta upp tva stycken ljusskyltar i anslutning till de utplacerade snuskylarna
med exponering av valfria produkter ur Swedish Match sortiment samt att exponera
andra an Swedish Match varumaérken i ljusskyltarna endast med Swedish Match
samtycke. Vidare framgar att kunden erbjuder Swedish Match ett visst antal kampanjer
i olika butikskoncept. For detta erhaller kunden ersattning fran Swedish Match.
Kampanjer innebar exempelvis att Swedish Match i vissa butikskoncept far genomfora
sju manadskampanjer per ar. Dessa innebar exempelvis en kassadisplayskylt och ett
digitalt LCD-stall pa kassadisken samt en till tva kassadisplayer vid de tva mest
frekvent anvénda kassorna i kassalinjen. | flera butikskoncept har Swedish Match rétt
till 10 kampanijer eller fler vilkas utformning ska ske i samrad mellan kunden och
Swedish Match. Slutligen framgar att andelskravet som 80/20 som framgar av 2010-

ars kylavtal enligt ovan, har avtalats bort avseende vissa butikskoncept. Istéllet ska
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Swedish Match andel av kylens totala utrymme beréknas med utgangspunkt i

butikskonceptens snusforséljning de senaste tre manaderna.

Liksom de 6vriga redovisade samarbetssamtalen innehaller samarbetsavtalet om
butiksutrustning bestdammelser om bl.a. att Swedish Match &r kategorikapten och
darmed uppréttar planogram i samrad med butiken och skyltning. | det aktuella avtalet
fick Swedish Match vid varije tillfalle ha minst 22 stycken ljusskyltar och minst 10
stycken dvriga skyltar med sin produktinformation. Av avtalet framgar ocksa att
Swedish Match kostnadsfritt Ianar 22 stycken ljustavlor, 10 stycken ljusskyltar och 12
stycken forsaljningsdiskar till kunden.

Enligt samtliga ovan redovisade samarbetsavtal har parterna ocksa ingatt kylavtal.

Parterna ar dverens om att synlighet &r viktigt vid forséljning av snus.

Eftersom tobakslagen (14 §) foreskriver endast begransade majligheter till
marknadsforing av tobaksvaror torde den tillatna marknadsforingen enligt Patent- och
marknadsdomstolen vara sarskilt viktig for aktorerna. Den tillatna marknadsféringen
far enligt samma paragraf ske inne pa forsaljningsstéllen och inte vara patrangande,
uppsokande eller uppmana till bruk av tobak. Konsumentverket har i sina allmanna rad
for marknadsféring av tobaksvaror till konsument (KOVFS 2009:7) angivit bl.a. att
marknadsforingen endast bor férekomma pa den plats pa saljstallet dar tobaksvarorna
séljs. Det ar i detta perspektiv som vikten av utplacerade kylar och viljan att vara

kategorikapten ska ses.

Nar det galler forekomsten och vikten av snuskylar konstaterar Patent- och
marknadsdomstolen att det inte rader tvist om att snus ar en farskvara och oftast saljs
kylt, trots att det inte &r nédvandigt eller finns regulatoriska krav for detta. Swedish
Match har sjalvt uppgett att bolaget rekommenderar att snus séljs kylt och vittnen har
berattat om att det var Swedish Match som inforde snuskylar i Sverige pa 1990-talet. |
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butiker, dar den storsta delen av snusforsaljningen sker, séljs snus normalt fran

snuskylar.

Av utredningen i malet framgar att snustillverkarna, trots den investering det innebér,
garna vill 1ana ut snuskylar till sina kunder, framst pa grund av att detta 6kar

synligheten for tillverkarnas produkter i butiken.

For Swedish Match utplacerade kylar tillimpades normalt nagot av de kylavtal som
redogjorts for, aven om andelskravet hade avtalats bort i forhallande till den
centralstyrda butikskedjan med flera butikskoncept. Det innebar att i Swedish Match
utplacerade kylar syntes Swedish Match produkter mycket val eftersom
snusprodukterna enligt avtalen antingen skulle placeras i den 6vre delen av kylen och
omfatta 80 procent av utrymmet eller vara samlat i kylen. Av vittnesforhor har
framgatt att det var vanligt att Swedish Match produkter omfattade ca 80 procent av
utrymmet i kylen hos aterforsaljarna. Swedish Match hade enligt kylavtalen ocksa en

ensamratt till marknadsforing pa och i kylarna.

Av skriftliga uppgifter fran Swedish Match under Konkurrensverkets utredning, som
verket har aberopat som bevisning, framgar att 8 488 av bolagets 11 300 kunder hade
en eller flera kylar fran Swedish Match. Vidare har Konkurrensverket anfort att BAT,
Skruf och JTI tillsammans hade placerat ut ca 2 000 — 3000 kylar under den aktuella
tidsperioden. Swedish Match har inte ifragasatt dessa uppgifter, vilket Patent- och
marknadsdomstolen inte heller finner anledning att gora. Parterna ar éverens om att
Swedish Match i november 2012 totalt hade ca 10 591 snuskylar i handeln.

Da ingenting har framkommit annat &n att Swedish Match kunder i stort sett utgjorde
alla aterforsaljare av snus i Sverige, betyder dessa uppgifter att Swedish Match dgde ca
tre fjardedelar av alla snuskylar i handeln. Dessutom visar uppgifterna att 8 488 av

11 300 kunder hade en eller flera kylar fran Swedish Match och att Swedish Match i
november 2012 totalt hade ca 10 591 kylar i handeln, tillsammans med annan

utredning i malet, sérskilt vittnesuppgifter, att det vanligaste var att aterforséljarna inte
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hade flera kylar, utan en kyl. Vittnen har berattat att anledningen till detta &r
utrymmesbrist. De butiker som kan ha flera snuskylar ar storre butiker i kedjor inom
dagligvaruhandeln som har forbutiker med flera kylar eller flera sjalvbetjaningskylar
inne i butiken, vissa butiker inom servicevaruhandeln, samt storre tobaksbutiker inom

den fria handeln.

Parterna ar dverens om att kategorikaptenskap innebar ett nara samarbete med
aterforsaljarna och av vittnesforhor har framgatt att det ar vardefullt for
snustillverkarna att vara kategorikapten hos aterforsaljarna. Christina Bredberg har
beréttat att den framsta fordelen med att vara kategorikapten ar att synligheten for
tillverkarens egna produkter 6kar. Peter Skoog och Fredrik Servin har bada beréttat att
det ar viktigt att vara kategorikapten eftersom mojligheterna att kommunicera inom
snuskategorin ar begransade. Fredrik Servin har ocksa berattat att producenter koper
synlighet och att synligheten for mindre aktérer minskar om nagon annan ar

kategorikapten.

Av bevisningen i malet, sarskilt Swedish Match egna uppgifter om samarbetsavtal, ar
det visat att Swedish Match under den aktuella perioden hade ingatt samarbetesavtal

om kategorikaptenskap med ca 3 075 butiker.

Genom de ovan redovisade samarbetsavtalen om kategorikaptenskap med fria butiker
och kedjor &r det enligt Patent- och marknadsdomstolen visat att Swedish Match
upprattade planogram tillsammans med kunden och att Swedish Match betalade
ersattning till kunderna for marknadsforing/exponering av bolagets produkter,
exempelvis genom kampanjer och skyltar. Enligt avtalen var erséttningen till de fria
butikerna leverans av ett visst antal snusstockar och till kedjorna en summa pengar. Av
samarbetsavtalen med de fria butikerna och med den I6st sammansatta kedjan framgar
att planogrammen som grundprincip baserades pa kundens forsaljningsvolym av de

olika snusprodukterna pa marknaden.
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Av bevisningen i malet, sarskilt Swedish Match egna uppgifter om samarbetsavtal, ar
det visat att Swedish Match under den aktuella perioden hade ingatt avtal om
butiksutrustning med ca 100 butiker. Likt kylavtalen lanade Swedish Match ut
utrustning kostnadsfritt mot att Swedish Match erholl rétt till exponering i de aktuella
butikerna. Enligt ovan redovisade avtal om butiksutrustning innebar detta att Swedish
Match var kategorikapten och hade en omfattande rétt till exponering i den aktuella
butiken.

Sammanfattningsvis hade Swedish Match under den aktuella tidsperioden investerat i
utlaning av ca tre fjardedelar av samtliga snuskylar i handeln, dar det ofta endast fanns
en kyl utplacerad. | den dvre delen av dessa kylar hade Swedish Match manga ganger
en andel om 80 procent av sina egna snusprodukter. Swedish Match hade ocksa
ensamritt till reklam pa kylen. Mot bakgrund av de begransningar av marknadsforing
som finns for tobaksprodukter enligt tobakslagen medforde detta enligt Patent- och
marknadsdomstolen sérskilda fordelar for Swedish Match samt verkade utestangande
for Swedish Match konkurrenter. Det spelar i sammanhanget ingen roll att kylavtalen
kunde ségas upp med kort varsel eftersom domstolen har funnit Swedish Match
varumarken var storst, att bolaget hade flera av de populéraste varumérkena och att

bolaget darmed var en nddvandig handelspartner for aterforsaljarna.

Aven om det genom samarbetsavtalen ar visat att det var kunden som fick fatta det
slutliga beslutet om planogram och att kategorikaptenskapet inte innebar att Swedish
Match fick en ensamrétt till kampanjer under aret, menar domstolen att Swedish Match
kategorikaptenskap, och omfattningen av detsamma, ocksa medforde sarskilda fordelar
for Swedish Match. Det beror pa vad domstolen har funnit om marknaden i dvrigt.
Eftersom Swedish Match dels hade de stdrsta och manga av de populéaraste
varumarkena och darmed var en oundviklig handelspartner, dels hade rétt till en hog
exponering av sina produkter och varuméarken pa snuskylarna enligt kylavtalen, ar det

naturligt att planogrammen huvudsakligen uppréattades till Swedish Match fordel.



153

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

Domstolen finner det inte visat att ersdttningarna for marknadsforing/exponering
skapade ett beroendeforhallande fran aterforsaljarens sida i forhallande till Swedish
Match i sig, men konstaterar att ersattningarna naturligtvis var fordelaktiga for

aterforsaljarna.

Vid dessa forhallanden bidrog kategorikaptenskapet ytterligare till avskarmningen pa
marknaden. Det ska poangteras att Patent- och marknadsdomstolen inte ifragasatter

Swedish Match uppgifter om att bolaget var en serids kategorikapten.

Parterna ar 6verens om att framforallt BAT, men dven Skruf agerade kategorikapten at
ett flertal kunder under den aktuella tidsperioden och att samarbetsavtalen som
reglerade detta innehdll jamforbara villkor och ersattningar som de som Swedish

Match ingatt och som framgar ovan.

Av samma skal som anforts i relevanta delar betréaffande kylavtalen och
samarbetsavtalen innebar butikutrustningsavtalen en sarskild fordel for Swedish Match

och verkade utestdngande for Swedish Match konkurrenter.

Vid en helhetsbedémning av nu anférda forhallanden finner Patent- och
marknadsdomstolen att det pa den svenska snusmarknaden fanns réttsliga hinder —
genom begransningarna av mojligheten till tobaksreklam i tobakslagen — som
tillsammans med Swedish Match storlek och sarskilda fordelar som redovisats for
bidrog till att mojligheter till expansion och marknadsintrade var svara under den
aktuella tidsperioden. Domstolen finner att det darfor var relativt hdga intrédeshinder
pa den svenska snusmarknaden. Aven om konkurrenterna faktiskt hade tagit ett inte
ovasentligt antal marknadsandelar under perioden 2004-2013 hade dessa framforallt
tagits i lagprissegmentet dar 1onsamheten var mycket lag jamfort med framforallt
premiumsegmentet. Det medfér enligt domstolen att konkurrenterna hade betydligt
samre marginaler for investeringar, sasom utlaning av kylar och kampanjersattningar,
an vad Swedish Match hade, som 2012 hade en marknadsandel om ca 96 procent i

premiumsegmentet, matt i volym och varde. Aven om de storsta konkurrenterna BAT,
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JT1 och Skruf tillhor stora internationella tobakskoncerner med finansiell styrka maste

naturligtvis de svenska dotterbolagens beslut fattas pa affarsmassiga grunder.

Patent- och marknadsdomstolen anser inte att Konkurrensverket har visat att den
omsténdigheten att merparten av distributionen av snus skedde genom Swedish Match
heldgda dotterbolag Swedish Match Distribution var en faktor som vid en helhets-
bedémning forsvarade konkurrenternas marknadsintrade och/eller expansion pa den

svenska snusmarknaden.

Hade Swedish Match kunder motverkande kdparmakt?

Nar det slutligen géller frdgan om motverkande képarmakt har Swedish Match anfort i
huvudsak att de tre storsta kedjorna pa den svenska dagligvarumarknaden — ICA, Coop
och Axfood — tillsammans saluférde 57 procent av Swedish Match totala
forsaljningsvolym vilket innebar att varje enskild kedja var av stor kommersiell
betydelse for Swedish Match. Enligt Swedish Match innebar det att kedjorna kunde
utéva koparmakt genom exempelvis byte av kategorikapten eller hot om begrénsning
av inkop av Swedish Match produkter. For att visa att kedjorna hade anvént sin
kdparmakt har Swedish Match anfort exempel nar ICA inforde ett kbpstopp av Coca
Cola och Gillette nér dessa bolag meddelade att de eventuellt skulle hdja priserna.
Vidare att Coop inférde kopstopp mot Kelloggs av samma skal. Som stod for sina
pastaenden har Swedish Match aberopat ett utlatande om motverkande koparmakt av
Copenhagen Economics. Swedish Match har ocksa anfort att det ar aterforsaljarna,

aven de fria butikerna, som fattar sina egna beslut om sortiment.

Konkurrensverket har vidgatt att det visserligen kunde forekomma viss motverkande
koparmakt pa de centralstyrda kedjorna, men att sddan saknades helt hos de fria
butikerna och inom kedjor som &r 16st organiserade och mindre centralstyrda. Verket
har anfort att det sammanfattningsvis saknades tillracklig motverkande koparmakt.
Enligt de marknadsandelar som verket presenterat, vilka baserar sig pa leveransdata
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fran Swedish Match Distribution, har ICA, Coop och Axfood haft en andel om 19, 10

respektive 12 procent av snusforsaljningen.

Av utredningen i malet framgar att centralstyrningen var hog hos exempelvis vissa
butikskoncept inom Axfood och Coop samt att centralstyrningen var lag hos
exempelvis ICA. Parterna ar éverens om att butiker inom den fria handeln fattar sina

egna beslut.

Patent- och marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att de siffror som Swedish
Match och Konkurrensverket presenterat ger stod for att de tre stérsta kedjorna inom
dagligvarumarknaden, ICA, Coop och Axfood, hade en betydande andel av den totala
snusforséljningen, mellan sammanlagt 41-57 procent. Detta talar i sig for att de tre

kedjorna var av stor kommersiell betydelse for Swedish Match.

Fragan ar om Swedish Match aterforsaljare hade tillracklig motverkande koparmakt

under den aktuella tidsperioden.

Nar det forst galler butikerna inom den fria handeln samt i kedjor med Iag
centralstyrning finner domstolen — med beaktande av méjligheterna till
marknadsintrade och expansion — att dessa butiker i allt vasentligt saknade formaga att
snabbt byta Swedish Match varumarken mot konkurrenternas, sérskilt inom
premiumsegmentet, att snabbt byta ut Swedish Match kylar mot andra
snusleverantorers samt att snabbt férhandla om kategorikaptenskap med andra
snusleverantorer. Det faktum att manga av de enskilda butikerna hade en langvarig,

inarbetad relation med Swedish Match paverkar ocksa denna bedémning.

Nér det sedan géller kedjor med hdg centralstyrning finner domstolen det visat, genom
vittnesforhor och samarbetsavtalen, att dessa kedjor kunde utéva viss kdparmakt
gentemot Swedish Match. Exempelvis agerade BAT kategorikapten i butikskonceptet
Hemkop och Coop Forum. Men det ar ocksa visat, framfarallt genom forhéren med

P.S. och F.S. att &ven kedjor med hdg centralstyrning ansag att det
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var omgjligt att inte salja Swedish Match produkter. P.S. har till och med uttryckt att
det inte var trovardigt att inte sélja Swedish Match produkter. Med hénsyn till
varumarkeslojaliteten pa snusmarknaden finner domstolen att — d&ven om varumarkena
Coca Cola, Gillette och Kelloggs ar mycket starka — kan de inte jamforas med snus.
Det finns inte heller nagot i utlatandet fran Copenhagen Economics som visar pa att
marknaden for dessa varumarken och/eller produkter kan jamféras med den svenska

snusmarknadens speciella villkor enligt ovan.

Mot denna bakgrund finner domstolen, vid en sammanvégd beddmning, att den
motverkande koparmakten for aterforsaljare i den fria handeln och for aterforsaljare
som tillhor en 16st sammansatt kedja var mycket 1ag. Av utredningen framgar att dessa
kunder stod for majoriteten av snusforsaljningen pa marknaden. Detta talar i sig mot

att motverkande koparmakt skulle foreligga.

Nér det galler de centralstyrda kedjorna fanns viss motverkande képarmakt. Med
hansyn till att dessa kedjor ansag att det var omajligt att inte sdlja Swedish Match
varumarken var det inte heller realistiskt att anta att dessa kedjor snabbt skulle kunna
erséatta Swedish Match produkter med konkurrenternas produkter, eller med egna
tobaksprodukter. Patent- och marknadsdomstolen finner darfor att det inte fanns
tillracklig motverkande képarmakt pa den svenska snusmarknaden for att Swedish

Match inte skulle anses ha en dominerande stéllning.

Sammanfattning dominerande stallning

Swedish Match hade sammanfattningsvis en dominerande stéllning pa marknaden for
forséljning av snus till aterforsaljare i Sverige under den aktuella tidsperioden.
Har Swedish Match missbrukat sin dominerande stallning?

Konkurrensverket har gjort gallande att Swedish Match missbrukat sin dominerande
stallning pa féljande sétt.
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Swedish Match har infort det patalade etikettsystemet i sina snuskylar enligt vilket
Swedish Match konkurrenter tvingades att antingen folja en av Swedish Match
framtagen etikettmall eller acceptera att Swedish Match bytte ut befintliga etiketter
mot generiska gravita. Hyllkantsetiketter ar ett viktigt konkurrensmedel vid férsaljning
av snus och det tvingande etikettsystemet stallde upp begrénsningar i Swedish Match
konkurrenters frihet att utforma sin marknadsféring genom etiketter. Som en foljd av
etikettsystemets begransningar fick konkurrenterna sémre forutsattningar for pris- och
varumarkeskommunikation jamfort med dittillsvarande praxis déar konkurrenterna

sjélva utformat och placerat ut sina hyllkantsetiketter i Swedish Match snuskylar.

Swedish Match informerade inte samtliga konkurrenter innan bolaget implementerade
det tvingande etikettsystemet. De tre konkurrenter som inledningsvis fick information
om etikettsystemet fick endast kort tid for att ta fram nya etiketter enligt mallen.

Vidare menar Konkurrensverket att Swedish Match har tillampat etikettsystemet strikt
och inte accepterat etiketter med mindre avvikelser fran mallen trots att etiketterna
varit anpassade till befintliga etiketthallare. Swedish Match har ocksa — i vart fall i den
overvagande majoriteten av de butiker som implementerade etikettsystemet och som
salde bade Swedish Match och konkurrenternas produkter — satt upp de gravita
etiketterna for konkurrenternas produkter med den sida av etiketten som var utan pris
framat, eller inte fyllt i etikettens prisatta.

Vidare har Swedish Match enligt Konkurrensverket i vissa fall tillampat
etikettsystemet selektivt genom att det férekom att Swedish Match tog bort
konkurrenternas befintliga etiketter utan att ersatta dem med nya, att Swedish Match
anvande avvikande etiketter med storre prisuppgifter for sitt eget lagprissnus Kaliber,
samt att Swedish Match i flera av butikerna som implementerade etikettsystemet,
anvande etiketter utan prisangivelse for sina premiumprodukter men visade priset for
sin lagprisprodukt Kaliber och samtidigt bytte ut konkurrenternas ursprungliga

etiketter med pris angivet till generiska gravita etiketter utan prisangivelse.
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Swedish Match pastas ocksa ha implementerat etikettsystemet hos manga enskilda

aterforsaljare utan att dessa faktiskt har givits ndgon mojlighet att valja att avsta.

Slutligen gors géllande att det tvingande etikettsystemet har inforts som en del i en
strategi for att begrénsa pris- och varumarkeskonkurrensen. Swedish Match agerande i
samband med inforandet och tillampningen av etikettsystemet samt det forhallandet att
systemet har utgjort ett led i en konkurrensbegrénsande strategi har bidragit till att
forstéarka etikettsystemets préagel av att inte utgéra konkurrens med de produkter som
Swedish Match tillhandahaller.

Missbruksforfarandet har enligt Konkurrensverket medfort, eller varit dgnat att
medfora, ett lagre konkurrenstryck pa marknaden till skada fér konsumenterna genom
att pris- och varumérkeskonkurrensen minskar, att Swedish Match konkurrenter tappar

forsaljning eller far samre mojligheter att expandera samt att intradesindren hojs.

Swedish Match Gvertradelse pastas ha paborjats den 20 juni 2012 nar Swedish Match
informerade BAT, JTI och Skruf om beslutet att infora etikettsystemet och avslutats
den 3 april 2013 nédr Swedish Match avbrét implementeringen och informerade

namnda bolag om detta.

Swedish Match har bestritt att det agerande som verket har lagt bolaget till last utgor
ett missbruk av dominerande stallning. Konkurrensratten alagger inte Swedish Match
att upplata utrymme i Swedish Match kylar till bolagets konkurrenter. An mindre
foreligger en konkurrensréttslig skyldighet att lata konkurrenterna fritt utforma
marknadsforingsmaterial i form av etiketter for anvandning i Swedish Match kylar.
Etikettsystemet och dess implementering har varit ett normalt affarsméssigt agerande.
Det har inneburit en anpassning till praxis i handeln i stort, samt till dvriga delar av
tobakskategorin, déribland snuskategorin. Systemet var frivilligt for kunderna. En
forutsattning for implementering var att det godkants av kunderna. Nagon selektiv

tillampning av etikettsystemet har inte forekommit. Konkurrenterna har haft mojlighet
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att vidta effektiva motatgarder och etikettsystemet har inte givit upphov till nagon
faktisk eller potentiell konkurrensbegransande effekt. Under alla forhallanden har
Swedish Match gjort gallande att bolaget haft objektivt godtagbara skal for att infora
etikettsystemet pa det satt som skett.

Rattsliga utgangspunkter for missbruksbedémningen

Missbruk &r ett objektivt begrepp som avser ett sadant beteende hos ett foretag i
dominerande stallning som, pa en marknad dar konkurrensen redan &r forsvagad just
till foljd av foretagets narvaro pa den marknaden, hindrar att den konkurrens som
fortfarande foreligger uppréatthalls eller utvecklas genom anvandandet av andra
metoder dn sddana som réaknas till normal konkurrens om varor och tjanster pa

grundval av de ekonomiska aktorernas prestationer (Tomra, punkt 17).

2 kap. 7 § konkurrenslagen tar sikte pa den situationen att konkurrensen pa en viss
marknad redan &r forsvagad pa grund av att det finns ett foretag med en dominerande
maktstéllning, och att detta foretag genom att agera pa ett otillborligt satt skadar de
forutsattningar for faktisk eller potentiell konkurrens som trots allt finns. Att ett sadant
forfarande &r forbjudet for foretag som &r dominerande grundar sig i att forfarandet till
foljd av foretagets styrka ar sarskilt agnat att skada konkurrensen och andra foretags
intressen. Ett dominerande foretag har alltsa ett sarskilt ansvar for att inte genom sitt
beteende skada en effektiv konkurrens (TeliaSonera Sverige, punkt 24 med déri gjorda
hanvisningar och punkt 151). De exempel pa missbruk som finns i 2 kap. 7 §

konkurrenslagen ar inte uttdmmande.

Nar det galler graden av marknadsstyrka hos det dominerande foretaget paverkar
denna i princip effekterna av det aktuella foretagets beteende snarare &n forekomsten

av missbruket som sadant (TeliaSonera Sverige, punkt 39, med déri gjord hanvisning).

Vid bedémningen av om ett foretag har missbrukat sin dominerande stallning ar det
tillrackligt att visa att atgarden av foretaget i dominerande stéllning tenderar att
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begransa konkurrensen eller att beteendet har eller kan ha sadana verkningar (Tomra,
punkt 68 och T-219/99 British Airways mot kommissionen, EU:T:2003:343, punkt
293). Foljaktligen ar det inte nodvandigt att visa en faktisk effekt pa konkurrensen. Det
ar inte heller nodvandigt att visa att effekten varit kvantifierbar (T-301/04 Clearstream
mot kommissionen, ECLI:EU:T:2009:317, punkt 193 med déri gjord hanvisning, och
T-286/09 Intel mot kommissionen, ECLI:EU:T:2014:547, punkt 116 med dari gjorda

hanvisningar).

En utestangande effekt uppkommer inte bara nar tilltrade till marknaden gors omojlig
for konkurrenter utan ocksa nar ett sadant tilltrade forsvaras (TeliaSonera Sverige,

punkt 63 med dari gjord hénvisning).

Om ett dominerande foretag blockerar en véasentlig del av marknaden kan detta inte
rattfardigas genom att det visas att den konkurrensutsatta delen av marknaden
fortfarande ar tillrackligt stor for ett begrénsat antal konkurrenter (Tomra, punkt 42).
Det &r saledes inte nddvandigt att visa att en specifik andel av marknaden faktiskt har

blockerats.

Om det visas att ett foretag har en konkurrensbegrénsande avsikt ar det en
omsténdighet som, tillsammans med andra, kan beaktas for att beddma om det ror sig
om ett missbruk (Tomra, punkt 19-21). Interna dokument som innehaller bevis for att
foretaget har en strategi for att utestanga konkurrenter kan vara anvandbara for att
tolka det dominerande foretagets beteende (kommissionens meddelande rérande
vagledning om kommissionens prioriteringar vid tillampningen av artikel 82 i EG-
fordraget pa foretags misshruk av dominerande stéllning genom utestangande atgérder,
OT C 45/7, 24.02.2009, punkt 20, sjunde strecksatsen).

Aven om en parts uppsat inte ar avgérande for beddmningen av om ett foretags
agerande ar konkurrensbegransande finns det inget som hindrar konkurrens-
myndigheter, nationella domstolar eller unionsdomstolen fran att beakta detta (C-67/13
P CB mot kommissionen, EU:C:2014:2204, punkterna 54 och 88 med déri gjorda
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hanvisningar och generaladvokat W. forslag till avgorande i samma mal, punkt 108

ff).

Patent- och marknadsdomstolens beddmning

Parterna ar Gverens om att det patalade etikettsystemet infordes i Swedish Match
snuskylar och att samtliga leverantdrer som hade produkter dar skulle folja den av
Swedish Match framtagna etikettmallen eller acceptera att Swedish Match bytte ut
snustillverkarens befintliga etiketter mot generiska gravita, att det var snustillverkarna
som utformade sina egna hyllkantsetiketter innan Swedish Match inférde det patalade
etikettsystemet samt att Swedish Match etikettsystem innebar en avvikelse i
forhallande till hur Swedish Match konkurrenter tidigare hade utformat sina etiketter

som var placerade i Swedish Match kylar.

Swedish Match &ger ostridigt sina kylar. Swedish Match har darvid anfort att bolaget
inte har nagon konkurrensrattslig skyldighet att upplata utrymme i sina kylar till sina
konkurrenter. Patent- och marknadsdomstolen konstaterar dock att EU-domstolen har
funnit att det inte &r nédvandigt att faststalla forekomsten av en otillaten leverans-
vagran for att ett dominerande foretags affarsvillkor ska kunna anses utgdra ett
missbruk (TeliaSonera Sverige, punkt 57). En motsatt tolkning av EU-domstolens dom
C-7/97 Bronner, ECLI:EU:C:1998:569 skulle ofrdnkomligen minska artikel 102 i
EUF-fordragets andamalsenliga verkan (TeliaSonera Sverige, punkt 58). Patent- och
marknadsdomstolen finner darfor att det inte &r nédvandigt att beddma om Swedish
Match otillatet har leveransvagrat for att beddma om Swedish Match har missbrukat

sin dominerande stéllning pa sétt som Konkurrensverket har anfort.

Eftersom Swedish Match har bestritt att hyllkantsetiketter i snuskylar &r ett viktigt
konkurrensmedel vid forsaljning av snus &r det nasta fraga som Patent- och

marknadsdomstolen tar stallning till.
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Ar hyllkantsetiketter ett viktigt konkurrensmedel?

Foretradare for Swedish Match konkurrenter har i vittnesforhor samstammigt lyft fram
den stréanga tobaksregleringen, och déarmed de begransade mojligheterna till
marknadsforing av snus, som de huvudsakliga anledningarna till varfor synlighet i
kylen, och darmed hyllkantsetiketter, var viktiga for dem som kommunikationsmedel i
forhallande till konsumenter for framforallt pris- och varuméarkeskommunikation.
Vittnena har ocksa berattat att det visserligen har funnits andra marknadsforings-
mojligheter for dem under den aktuella tidsperioden, sasom exempelvis skyltar, men
att dessa inte ar lika effektiva som kommunikationsmedel eftersom de ofta inte
uppmarksammas av konsumenter i butiken, de sitter inte uppe sa lange och manga
aterforsaljare tillater endast ett visst antal skyltar eller inga alls. Vittnena har var for sig

utvecklat sina standpunkter avseende vikten av hyllkantsetiketter enligt foljande.

Bade S.S. saljkarsansvarig for Skruf och A.C. f.d. VD for Skruf, har berattat att
hyllkantsetiketter var och &r den viktigaste formen av marknadsforing vid forsaljning
av snus och att Skruf fore Swedish Match inférande av etikettsystemet arbetade med
farger och tydliga, ofta stora, prisuppgifter for hyllkantsetiketterna inom

lagprissegmentet.

M.L. Regional Sales Manager pad BAT och T.S. f.d. National Key Account Manager
pa BAT, har beréattat att BAT arbetade mycket med priskommunikation pa
etiketterna och att bolaget darmed anvande farger och prissplashar, samt att
eftersom BAT:s produkter ofta Iag langst ned i kylen beréttade hyllkantsetiketterna

att ’héar finns vi”.

J.B. marknadsdirektor i JT1 och J.C. regionchef vast i JTI, har beréttat att den enda
chansen att upptacka JTI:s produkter langst ned i kylen var via hyllkantsetiketter,

det var nagot som lyste upp i kylen, att pris var den storsta drivfaktorn samt att JTI
arbetade med kontrasterande farger, sasom orange, och stora prisuppgifter for sina
produkter.
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M.L. VD for Tobacco House of Sweden, har beréttat att hyllkantsetiketter ar viktiga
for kommunikation om ett attraktivt pris, sarskilt eftersom tiden inom vilken
konsumenten gor sitt val ar kort. Vissa aterforsaljare tillater inte skyltar men daremot
alltid hyllkantsetiketter. Tobacco House of Sweden arbetade for att fargen pa bolagets

etiketter skulle korrespondera med snusdosan.

H.J. VD och f.d. marknadschef Gotlandssnus, har berattat att snusbolagen tavlar om
ytor, att hyllkantsetiketter &r det viktigaste konkurrensmedlet och att Gotlandssnus

arbetade mycket med sina etiketter.

S.S. f.d. Country Manager for Scandinavian Premium Tobacco, har beréttat att
hyllkantsetiketterna skapar synlighet, de gor att det finns nagot som sticker ut i kylen,
att farger och pris som lockar pa etiketterna ar viktigt i lagprissegmentet samt att

etiketterna ger majlighet att vara annorlunda pa ett positivt sétt.

Horda som vittnen har aterforsaljare ocksa uppgett att hyllkantsetiketter &r viktiga vid
forséljning av snus och darvidlag bl.a. uppgett féljande. C.B. har beréttat att de
underlattar prisjamforelser och att det ar viktigt att kunna jamfora pris. Andra
marknadsforingsmaojligheter ger inte samma utrymme till prisjamforelser. T.A har
berattat att etiketterna utgor bra priskommunikation och att detta &r bra for
lagprissegmentet. K.U. har ocksa uppgett att etiketterna ar bra for priskommunikation

men aven for att introducera en helt ny produkt.

Att dven Swedish Match lade ner vikt pa hyllkantsetiketter framgar av bolagets interna
protokoll fran projekten Burning Platform, Projekt Expo och InStore Visual Guidelines

som foregick inférandet av etikettsystemet.

| ett protokoll fran ett méte den 10 mars 2012 inom ramen for InStore Visual

Guidelines kan det utlésas att Swedish Match bl.a. konstaterar ”Lagpris véxer
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explosionsartat, ”en anledning kan vara den eskalerande pris-kommunikation[en] i

butik” och ”Priskommunikation ar mycket viktigt for flera av vara kunder”.

Under rubriken “Beslut” star det: Vi var Overens om att vi ska stréva efter etiketter
utan pris, men medvetna om att vi i manga fall kommer att behéva anpassa oss till
vara kunder. Sa etiketterna maste ha ett bra prisalternativ”, I vara kylar ska det bara
vara vara etiketter”, ”Konkurrenterna skall forse oss med etiketter enligt vart maner,
annars ska vi tillhandahalla generiska etiketter for deras produkter” och Vi ska ta
fram generiska etiketter for deras produkter”.

| ett senare protokoll fran ett mote under mars/april 2012 inom InStore Visual
Guidelines framgar under rubriken "Fragor vi gétt igenom och tagit beslut inom” bl.a.
foljande nir det giller etiketter. ”Etiketter. Samtliga etiketter i vara kylar skall ha ett
enhetligt utseende, vdra savdl som vdra konkurrenters.”, ”Priskommunikationen pd
befintlig dr ndgot for liten och skall justeras”, ”Instruktion/mall fér framtagande av
konkurrentetiketter ar under framtagande, for att sedan skickas till konkurrenter” och

?Vi tar [f]ram generiska etiketter for samtliga konkurrent SKU’s”.

| ett protokoll fran Projekt Expo fran den 18 april 2012 star det att projektgruppen
skulle hantera ”Kyl”, ”Inuti Kyl” samt "I butik”. Vidare star foljande. "Exponering i
kyl: Etiketter dr idag det som mest avviker fran vart ‘onskeldge’. Att skynda pa
harmoniseringen av samtliga etiketter i vara kylar till var standard ar av stor vikt.
Inga skrikiga etiketter. Pa kedjeniva kan detta vara svart att genomfora i vissa fall. JJ
[Jonas Johnemark] far i uppdrag att kontakta évriga leverantorer for att meddela dem
vad som galler fran datum X. Planogramdiskussioner da ST [S.T.] ansag att det basta
ar att placera lagpris langst ner i kylen och krympa utrymmet i kombination med
lagmélda etiketter.”, ”Exponering pa kyl (varumarkeskommunikation etc.); Storsta
friheten att styra detta finns inom Fria kunder och de kunder inom DVH/SVH som har
motsvarande mandat i butik, typ ICA, EMAB, Direkten och Myway. Vi kan i hogre
eller fullt ut valja att enbart exponera FP i dessa kylar. | vissa butiker ar kylen enda

expoenheten, vilket maste tas i beaktande vid lanseringar/aktiviteter pa
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FP-produkter” och "Exponering i butik: [...] Hur styr vi LP-exponering? (Kaliber,

men-aven 6vriga LP-produkter.)"”

Av protokollet framgar ocksa att beslut fattats om att det skulle rada en etikettpolicy
I Swedish Match kylar i handeln och att J.J. skulle kontakta dvriga snusleverantorer
for att ge dem direktiv om att de skulle trycka upp nya etiketter utifran Swedish
Match mall. Vidare framgar att P.O. Manager Strategic Exposure pa Swedish Match,
skulle ta fram en tydlig mall for hur kommunikation pa hyllkantsetiketter skulle fa se

ut till 6vriga snusleverantorer.

| protokollet fanns ocksa forslag som vid maétestidpunkten inte var fardigdiskuterade. |
fraga om priskommunikation har Swedish Match har angett att allt lagpris ska rensas

bort. Vidare star hiar ”Tryck upp alla konkurrentetiketter nasta vecka!”

Av protokollet framgar att en powerpointpresentation holls under métet. | denna
presentation listas forslag rorande exponering och kommunikation i butik och kyl, bl.a.
Qvrigt: ta bort priskommunikation, inte tappa en hylla till”, Byt till nya
konkurrentetiketter”, ”Ta bort all LP kommunikation” och ’Ta bort prissplash”

Det holls ett nytt mote inom Projekt Expo redan den 20 april 2012. Av protokollet fran
det motet framgar att projektgruppen da hade beslutat att Swedish Match skulle trycka
etiketter for konkurrenternas produkter. Dér star ocksa: Vi ser att det ar lika bra att
satta igang etikettpressarna och ta fram etiketter som féljer var standard redan nu,
parallellt med att J. J. kontaktar berdrda foretag”. I listan 6ver beslutade aktiviteter
star dir “Tryckta konkurrentetiketter” — Vi tar omgaende fram neutrala etiketter for

'samtliga’ SKU'n pd den svenska marknaden”.

I en bilaga till protokollet anges under rubriken "Kund: kort sikt/redan pa gang" bl.a:
"-Ta bort skrikiga etiketter — SwM-standard inkl. konkurrent (St[r]ikt etikettpolicy)”. |
bilagan anges ocksa under rubriken "Konsument: kort sikt/redan pa gang" bl.a.

"Synlighet vad ar billigast (Iagpriskonsumenter) Vill inte vi".
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Patent- och marknadsdomstolen finner sammanfattningsvis att det genom ovan
redovisade forhor och protokoll &r visat att hyllkantsetiketter var mycket viktiga
konkurrensmedel for framforallt pris- och varumarkeskommunikation vid foérsaljning
av snus for Swedish Match konkurrenter, aterforsaljarna av snus, och inte minst for
Swedish Match. Aven om M.J. marknadsdirektor pa Swedish Match, har beréattat att
hyllkantsetiketter ar ett icke-val i marknadsféringssammanhang, talar Swedish Match
namnda protokoll i en helt annan riktning. Att en hyllkantsetikett ska vara enhetlig,
informativ och tydlig, som flera foretradare for Swedish Match i forhor betonat,
andrar inte denna bedémning, utan styrker snarare domstolens slutsats att hela
snusbranschen anser att hyllkantsetiketter ar viktiga konkurrensmedel vid forséljning
av snus, sarskilt for priskommunikation i lagprissegmentet, men aven for pris- och
varumarkeskommunikation i stort i alla prissegment. Domstolens slutsats vinner ocksa
stod av de marknadsforingsundersokningar som Konkurrensverket har aberopat i

denna del.

| ssmmanhanget ska ocksa ndmnas konkurrensforhallandena pa den svenska
snusmarknaden vid tiden fore Swedish Match inférande av etikettsystemet. T.S. S.S.
A.C. J.B. och M.L. har samstammigt vittnat om att det var nar lagprissnus borjade
marknadsforas 2010-2011 som konsumenter faktiskt borjade byta fran premiumsnus
till lagprissnus, nagot som enligt domstolen ocksa bilden 6ver marknadsandelar visar
(se ovan under avsnittet Har Swedish Match haft en dominerande stéllning?) och att
for att fa konsumenter att se priset maste det synas tydligt. De har ocksa berattat om att
— aven om marginalerna for lagprissnus ar nastan obefintliga — det anda ar vart att
tillverka lagprissnus eftersom forsaljning av lagprissnus faktiskt har varit det enda
sattet for dem att bygga volym och pa det sattet visa forsaljningssiffror. Flera kedjor
kraver ostridigt tillrackligt hdga forséljningssiffror for att de ska “lista”
snusprodukterna, dvs. fatta beslut om att de ska inga i kedjornas planogram. Detta har
bl.a. J.B. M.L. och S.S. berattat om i forhor.
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Dessa konkurrensférhallanden samt de speciella villkor som i 6vrigt karaktariserade
den svenska snusmarknaden, sasom de faktiska forhallandena rérande utplacering av
kylar och ingangna samarbetssamtal (se ovan under avsnittet Har Swedish Match haft
en dominerande stallning?), bidrog enligt domstolen till att hyllkantsetiketter var
sérskilt viktiga vid forsaljning av snus. Patent- och marknadsdomstolen vill
understryka att en tobaksprodukt som snus inte kan jamforas med andra livsmedel
sasom mejeri- eller spannmalsprodukter eftersom andra livsmedel kan marknadsforas
pa sedvanligt satt. Mot denna bakgrund anser domstolen att hyllkantsetiketter for snus
ar viktigare som konkurrensmedel &n hyllkantsetiketter for exempelvis mjolk.

Nasta fraga som Patent- och marknadsdomstolen tar stallning till &r om etikettsystemet
innebar en begrénsning i Swedish Match konkurrenters frihet att utforma sina egna

hyllkantsetiketter samt om etikettsystemet var tvingande och strikt.

Innebar etikettsystemet en begransning i Swedish Match konkurrenters frihet att

utforma sina egna hyllkantsetiketter och var etikettsystemet tvingande och strikt?

Konkurrensverket har dberopat ett flertal exempel pa hur de i malet aktuella
hyllkantsetiketterna sag ut fore och under etikettsystemet. Swedish Match har inte
ifrdgasatt forekomsten och utseendet pa dessa, utan har istallet bekraftat dessa

etiketters forekomst och utseende genom sin bevisning.

Nar det galler hur hyllkantsetiketterna sag ut innan etikettsystemet implementerades
framgar av exemplen att det forekom bade rektangulara och halvmaneformade
etiketter. De halvmaneformade var storre an de rektanguléara. Generellt
kommunicerades k&nnetecken och pris samt viss produktinformation som exempelvis

format och eventuellt smak. Det forekom kampanjetiketter for att framhava nyheter.

Vidare framgar féljande av exemplen for Swedish Match konkurrenters
hyllkantsetiketter innan etikettsystemet implementerades. Etiketterna hade ofta féarger,

monster och bilder och var normalt vandbara. Det forekom fortryckta prisattor och
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fortryckta prisuppgifter. For etiketterna inom lag- och mellanprissegmentet var det
vanligt att konkurrenterna anvande en stor del av etiketten for prisangivelse, ofta med
en s.k. prissplash och fargen pa dessa etiketter var ofta gul, orange eller rod. Inom
premiumsegmentet lyftes varumarket, smak eller tobaksstyrka fram snarare &n pris och
guldfarg anvéndes ofta.

Av ovan redovisade forhér med S.S. A.C. M.L. T.S. J.B. J.C. M.L. H.J. och S.S.
framgar ocksa hur etiketterna sag ut fore systemet och hur de respektive bolagen

arbetade med dessa.

Eftersom hyllkantsetiketterna enligt etikettsystemet skulle vara utformade i enlighet
med en detaljerad manual med instruktioner och matt, se domsbilaga 1, innebar det en
uppenbar begrénsning i Swedish Match konkurrenters mojlighet att utforma sina egna
hyllkantsetiketter pa ovan angivet satt. Sdsom framgar av bilagan foreskrev manualen
att prisuppgiften skulle ha ett visst matt och endast finnas pa en sida av etiketten, vilket
var en vésentlig skillnad mot de prissplashar och stora prisuppgifter som Swedish
Match konkurrenter hade anvant pa sina etiketter fore etikettsystemet, se ovan. Vidare
foreskrev manualen att etikettens bakgrundsfarg skulle vara solid, vilket ocksa innebar
en betydande skillnad jamfort med de starka fargerna for sarskilt lagprissnus som
konkurrenterna hade anvant fore etikettsystemet, &ven om det enligt manualen var
tillatet att ha varumarkets logotyp i kontrasterande farg 6ver den solida fargen. Mot
denna bakgrund finner domstolen att etikettsystemet innebar en klar forsamring for
Swedish Match konkurrenter att kommunicera sina priser och varumarken jamfért med

den ovan beskrivna situationen fore etikettsystemets inférande.

Varje forsamring innebar emellertid inte en utstangning. Att konkurrenternas mojlighet
att marknadsfora sina produkter forsamrades ar darfor inte tillrackligt for att konstatera
att det ar fraga om ett missbruk. Domstolen provar i det foljande hur etikettsystemet
infordes och (senare i domen) om det hade konkurrensbegransande effekter.
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Patent- och marknadsdomstolen konstaterar att rérande fragan om systemet var
tvingande och strikt &r parterna i princip 6verens om att det var det i den meningen att
alla snusleverantorer skulle félja manualen och att Swedish Match inte tillat avvikelser
av densamma. Detta fick exempelvis JT1 erfara nér JT1 skickade in etiketter med
orange féarg och en tydlig prisuppgift for sina produkter. Etiketterna passade

etiketthallaren men eftersom de avvek fran manualen tillat Swedish Match inte dem.
Patent- och marknadsdomstolen gar nu 6ver till att prova fragorna om vilka
konkurrenter som fick Swedish Match information om etikettsystemet och om

implementeringen av systemet innehdll selektiva inslag.

Fick konkurrenterna information och innehdll implementeringen selektiva inslag?

For det forsta konstaterar domstolen att parterna i praktiken &r dverens om att Swedish
Match mindre konkurrenter Tobacco House of Sweden, V2 Tobacco, Scandinavian
Premium Tobacco och Gotlandssnus inte fick informationsbrevet per mejl den 20 juni
2012 som BAT, JTI och Skruf fick. Swedish Match har anfort att det rorde sig om ett
forbiseende som nar det upptacktes rattades till genom att Swedish Match séljkarschef
André Pierrou instruerade saljkaren att inte byta ut dessa konkurrenters etiketter ute i

butikerna, vilket ocksa ar visat genom skriftlig bevisning.

Aven om siljkaren fick denna information framgar dock av vittnesférhér med M.L.
P.V, S.S. och H.J. att Swedish Match séljkar hade bytt ut flera av bolagens etiketter i
hyllorna ute i handeln mot de generiskt gravita, och ibland inga etiketter alls, fore de
mindre konkurrenterna hade fatt information om etikettsystemet. S.S. har berattat att
det ocksa forekom att Swedish Match — férutom etiketterna — dven plockade bort
bolagets snusprodukter ur snuskylen fére han fick information om etikettsystemet fran
Swedish Match. Vidare framgar av forhoren att de mindre konkurrenterna fick

information om etikettsystemet via aterforsaljarna eller sina egna séljare.
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Vittnen fran BAT, Skruf och JTI har vidare beréttat foljande om de av Konkurrens-

verket pastatt selektiva inslagen.

T.S. har uppgett att nar BAT:s saljare kom ut i butikerna sag dessa aldrig nagon
etikett med prisuppgift. Detta gallde den fria handeln. Han vet inte hur det var i
kedjorna. M.L. har sagt att det i manga fall inte fanns prisuppgifter for BAT:s
produkter.

A.C. har beréttat att Swedish Match implementerade etikettsystemet genom att
saljkaren satt upp Swedish Match nya etiketter, tog bort Skrufs etiketter och ersatte
dem antingen inte alls, eller med en generisk gravit dar prisuppgiften saknades i ett

signifikant antal butiker.

J.B. har angivit att Swedish Match plockade bort JTI:s etiketter och i boérjan lamnades
faces blanka for att sedan ersattas av de gravita generiska som nastan uteslutande
saknade prisuppgift. Samtidigt fortsatte priskommunikationen for Kaliber. Pa
exempelvis Willys fanns skyltar och prissplashar for Kaliber och i andra kedjor

flyttades snusprodukterna runt i kylen och Kaliber hamnade ibland 6verst.

Mot dessa uppgifter har tva av Swedish Match séljare, A.K. och J.M. som
tillsammans ansvarar for ca 210 butiker samstammigt berattat att nar
konkurrenternas etikett inneholl en prisuppgift forde de alltid 6ver denna till den
generiska etiketten nér saljarna under etikettsystemet skulle plocka bort

konkurrenternas etiketter fran kylen.

Vid dessa forhallanden finner Patent- och marknadsdomstolen att Swedish Match
forbiseende att inte informera sina mindre konkurrenter om etikettsystemet i
verkligheten inte rattades till genom saljchefens mejl till saljkaren. Domstolen
ifragasatter visserligen inte Swedish Match séljares uppgifter om hur dessa tva agerade
i de 210 butiker som de ansvarade for, men tvivlar inte heller pa vittnesuppgifter fran

vittnen hos Swedish Match konkurrenter. Vid en sammanvagd bedémning av dessa
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forhor finner domstolen att det ar visat att Swedish Match saljkar under implemen-
teringen av etikettsystemet i ett inte ovésentligt antal butiker — i vart fall i den fria
handeln — satte upp de generiska gravita etiketterna for konkurrenters snusprodukter
med den sida fram som saknade prisuppgift och ibland ingen etikett alls, dock inte i de
butiker dar de saljare som har horts i malet ansvarade for. Domstolen finner det dock
inte i tillracklig grad styrkt att Swedish Match saljkar under samma period anvéande
avvikande etiketter med storre prisuppgifter for Kaliber och anvéande etiketter utan
prisangivelse for sina premiumprodukter men visade priset for sin lagprisprodukt
Kaliber och samtidigt bytte konkurrenternas ursprungliga etiketter med pris angivet
till generiska gravita etiketter utan prisangivelse. Detta mot bakgrund av att J.B.
endast angivit att det forholl sig sa pa Willys och Willys hade ostridigt inte

implementerat etikettsystemet.

Fick BAT, Skruf och JTI oskéligt kort tid pa sig att ta fram nya etiketter?

| fraga om BAT, Skruf och JTI endast fick kort tid att ta fram nya etiketter enligt
mallen konstaterar Patent- och marknadsdomstolen att tiden inom vilken bolagen
skulle komma in med egna etiketter var drygt tva manader — fran den 20 juni 2012 da
bolagen fick informationsbrevet till ca den 1 september 2012 da etikettsystemet skulle
implementeras. JTI tryckte egna etiketter under den tiden. Scandinavian Premium
Tobacco tryckte upp egna etiketter pa nagon vecka/nagra veckor. Mot denna bakgrund
finner domstolen att det i och for sig inte tar lang tid att trycka upp nya etiketter och att
tiden inom vilken konkurrenterna skulle komma in med nya etiketter inte var oskaligt
kort ur det perspektivet. Samtidigt borde Swedish Match ha forstatt att bolagets
konkurrenter inte skulle reagera positivt pa etikettsystemet. Konkurrenterna borde
enligt domstolen ha fatt skaligt radrum att utifran informationsbrevet fatta de
affarsmassiga beslut som de ansag kravdes. | det sammanhanget finner domstolen att
det inte ar tillrackligt att ge konkurrenterna endast sommarmanaderna — da manga ar
lediga — att inkomma med nya etiketter. Med hansyn hértill finner domstolen att BAT,
Skruf och JTI endast fick kort tid pa sig att ta fram nya etiketter enligt mallen efter att

de fatt informationsbrevet.
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Patent- och marknadsdomstolen gar nu 6ver till att préva fragorna om etikettsystemet
varit en del i en konkurrensbegransande strategi fran Swedish Match sida samt om det

varit frivilligt for aterforséljarna.

Var etikettsystemet en del i en konkurrensbegrénsande strategi och var det frivilligt for

aterforséljarna?

| informationsbrevet som J.J. skickade till BAT, Skruf och JTI star att syftet med
etikettsystemet var att sikerstalla en prydlig och lattéverskadlig snuskategori.

Foretradare for Swedish Match har i forhor pa olika sétt betonat detta syfte.

J.N. f.d. President for Swedish Match Scandinavia Division, har beréttat att syftet
med systemet var att hjalpa konsumenter att hitta ratt i kylen genom att ge dem ratt
information om smak och varumérke i en snygg och prydlig kyl. Swedish Match
ville att bolagets kylar skulle formedla hog kvalitet. Det &r &ven viktigt att
kommunicera ett véalinformerat pris. Priset ar olika viktigt for olika segment. For

lagprissegmentet ar det viktigt.

M.J. har uppgett att snuskylen &r en viktig varuméarkesbarare och han vill att den ska
signalera premium. Skrikiga etiketter skadar det Swedish Match vill férmedla med

sina kylar.

P.O. har beréttat att etikettsystemet var en fortsattning pa ett arbete med etiketter som
paborjades 2010 vars fokus var att skapa enhetlighet och avlagsna det roriga i kylarna.
Det var hans idé att Swedish Match skulle ha ett enhetligt etikettmanér for alla
produkter, dven konkurrenternas, i bolagets kylar for att forbattra Swedish Match

position pa marknaden.



173

STOCKHOLMS TINGSRATT DOM PMT 16822-14
Patent- och marknadsdomstolen 2017-02-08

S.T. har uppgett att Swedish Match ville forbattra sin exponering i butiker och att
etikettsystemet var en del av detta. Att syftet med systemet bl.a. var enhetlighet &r

ingenting markligt eftersom enhetliga etikettsystem exempelvis finns for cigaretter.

J.J. har beréttat att etikettsystemet var en lang process mot att fa till stand enhetlighet i
Swedish Match kylar.

Utover detta har vittnena berattat att Swedish Match ville fokusera sin marknadsforing
pa exponering av bolagets premiumprodukter eftersom I6nsamheten var hogst dar.
Etikettsystemet var en del av arbetet i Projekt Expo. Det var frivilligt for kunderna.
Flera kedjor tackade nej. Alla aterforséljare har haft mojlighet att avsta och lagligheten

kontrollerades med Swedish Match juridiska avdelning innan det implementerades.

Aven om domstolen inte ifrdgasatter att Swedish Match i och for sig ville ha en prydlig
och lattoverskadlig snuskategori i sina kylar ger interna dokument fran Swedish Match
stod for att detta inte var det huvudsakliga syftet med etikettsystemet. Av protokollen
fran InStore Visual Guidelines och Projekt Expo med bilagor och powerpoint-
presentation framkommer istéllet en helt annan bild av Swedish Match avsikt med

etikettsystemet.

Patent- och marknadsdomstolen vill hér sérskilt lyfta fram foljande; att Swedish Match
ville ta bort all priskommunikation, framforallt inom lagprissegmentet, och ta bort
skrikiga etiketter och prissplash, att Swedish Match inte ville tappa en hylla till i kylen
samt att Swedish Match ville stréva efter etiketter utan pris dven om bolaget med
hansyn till sina kunder skulle ha ett prisalternativ enligt etikettsystemet. Av dessa
interna dokument framstar Swedish Match priméra syfte ha varit att ta bort framst
priskommunikationen i bolagets kylar. Anledningen till det var den eskalerande
priskommunikationen for lagprisprodukter i butik dit Swedish Match forlorade

marknadsandelar.
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Domstolens slutsats bekréftas av vad som framkommit i skriftlig bevisning rérande ett
internt frukostmaote som J.N. héll i maj 2012. Vid frukostmotet skulle J.N. berétta for
Swedish Match medarbetare om bolagets arbete med fullprisfokusering och det
kommande etikettsystemet. S.T. hade uppréttat ett utkast till en
powerpointpresentation och forslag pa talepunkter till J.N. infor presentationen. |
utkastet till powerpointpresentation finns en bild med rubriken ”Kylen” och bl.a.

foljande punkter.

"0. Nuléget",
"1. Etikettpolicy SwM-standard -> Inget LP-skrik-i kylar",
"2. Toppskylt General => Fokus Fullpris/Kategori",

I forslaget till talmanus till punkten 1 ovan star ”Vart forsta steg ar darmed att
kontrollera detta for att sudda ut prisets betydelse och synlighet. Genom en tydlig

etikettpolicy &mnar vi stada upp utseendet i vara kylar”.

Parterna ar 6verens om att J.N. anvande powerpointpresentationen med bilden pa
kylen med ovan angivna punkter 0-2. Daremot &r parterna oense om J.N. anvande
forslaget till talmanus. Oavsett hur det forholl sig med det bekraftar denna skriftliga
bevisning det 6verordnade syfte som domstolen har funnit att Swedish Match hade

med etikettsystemet.

Swedish Match har vidare uppgett att det var bolagets férhoppning att etikettsystemet
skulle inforas i samtliga butiker som hade en snuskyl fran Swedish Match.

Domstolen anser att ingenting har framkommit i malet som visar att det var
aterforsaljarna som efterfragade ett enhetligt etikettsystem i Swedish Match kylar, som
Swedish Match har pastatt.

Nar det sedan galler om inférandet av etikettsystemet var frivilligt eller inte for
aterforséljarna konstaterar Patent- och marknadsdomstolen att utredningen i och for sig

inte visar att systemet var tvingande i forhallande till aterforsaljarna. Av ett protokoll
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fran Projekt Expo framgar exempelvis att det kan vara svarare att genomfora
etikettsystemet pa kedjeniva och utredningen visar ocksa att nagra centralstyrda kedjor
sade nej till etikettsystemet (mer om det i det foljande). Swedish Match har aberopat
forhor med vittnen fran bade kedjor och butiker i den fria handeln som har beréttat att

de kunde sdga nej till etikettsystemet om de hade velat.

Utredningen visar dock att det i praktiken inte var sjalvklart for alla aterforsaljare om
de var fria att avgora om de skulle infora etikettsystemet, sarskilt inte aterforsaljare i
den fria handeln eller 16st ssmmansatta kedjor. Konkurrensverket har aberopat forhor
med aterforsaljare i den fria handeln som berattat att Swedish Match séljare kommit till
butiken och sagt “Nu dr det dessa etiketter som gdller”” och plockat bort de gamla
etiketterna. En av aterforsaljarna har dessutom uppgett att han accepterade systemet
eftersom han annars var radd att Swedish Match skulle plocka bort sina kylar. Han
uppfattade inte systemet som forhandlingsbart.

Av utredningen framgar att &ven Swedish Match ansag sig ha storre paverkan pa den
fria handeln och de 16st organiserade kedjorna. I namnda protokoll fran Projekt Expo
star rorande exponering pa kyl att ”’Storsta friheten att styra detta finns inom Fria
kunder och de kunder inom DVH/SVH som har motsvarande mandat i butik, typ ICA,
EMAB, Direkten och MyWay. Vi kan i hogre grad eller fullt ut vélja att enbart
exponera FP i dessa kylar”.

Swedish Match har ocksa anfort att det kunde forekomma att séljkaren forsokte sélja in

systemet, d&ven om det fanns en inledande tveksamhet fran kundens sida.

Vid en sammanvégd beddmning av detta och mot bakgrund av Swedish Match
sérskilda fordelar rérande bl.a. sina must-have produkter, sin utplacering av kylar och
sitt kategorikaptenskap finner Patent- och marknadsdomstolen att &ven om inférandet
av etikettsystemet i teorin var frivilligt hade manga aterforséljare, sarskilt i den fria
handeln, mycket svart att i praktiken tacka nej till att infora det.
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Kunde konkurrenterna vidta effektiva motatgarder?

Patent- och marknadsdomstolen har funnit att hyllkantsetiketter var viktiga
konkurrensmedel for framforallt pris- och varumarkeskommunikation samt att
etikettsystemet innebar en klar forsdmring for Swedish Match konkurrenter att
kommunicera sina priser och varumérken jamfort med situationen fore etikettsystemets
inforande. For att besvara fragan om konkurrenterna enkelt och snabbt kunde vidta
effektiva motatgarder for att motverka denna forsamring hanvisar domstolen till
slutsatserna betréffande betydelsen av hyllkantsetiketter for forsaljning av snus och i
vilket sammanhang denna betydelse ska forstés. Aterigen maste uppméarksammas att
det legala utrymme for marknadsféring av snus som finns ar mycket begransat samt att
Swedish Match under den aktuella tidsperioden hade sérskilda fordelar pa den svenska
snusmarknaden. Bolaget hade de stérsta och manga av de populéraste varumarkena
och var en oundviklig handelspartner. Bolaget hade placerat ut ca tre fjardedelar av
samtliga snuskylar i handeln, hade ingatt ett omfattande antal samarbetsavtal om
kategorikaptenskap och ingatt samarbetsavtal om butikutrustning i ett inte ovasentligt

antal butiker.

Vid dessa forhallanden finner Patent- och marknadsdomstolen att det saknades
effektiva motatgarder for Swedish Match konkurrenter att motverka de klart
forsamrade forutsattningarna for pris- och varumarkeskommunikation som

etikettsystemet innebar.

Swedish Match har i detta sammanhang anfort att Konkurrensverket underskattat
mojligheterna till laglig marknadsforing av snus och ifragasatt om prissplashar och

skrikiga etiketter &r forenliga med lag.

Domstolen poéngterar harvidlag att alla snusleverantdrer har att rétta sig efter
tobakslagen och marknadsféringslagen vid marknadsféring av snus, och att
gransdragningar kring vad som ar patrangande, uppsokande eller uppmaningar till bruk

av tobak ar svara att gora. Det ligger dock inte inom ramen for domstolens provning i
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detta mal att gora marknadsforingsrattsliga bedomningar av om enskilda etiketter varit
otillborliga. Det &r inte heller Swedish Match sak att vidta atgarder for att forma
konkurrenterna att folja tobakslagen och marknadsféringslagen (se T-30/89 Hilti mot
kommissionen, EU:T:1991:70, punkt 118 och kommissionens meddelande rérande
végledning om kommissionens prioriteringar vid tillampningen av artikel 82 i EG-

fordraget pa foretags missbruk av dominerande stéllning genom utestangande atgérder,
OT C 45/7, 24.02.2009, punkt 29).

Nasta fraga som domstolen ska svara pa ar om etikettsystemet har haft en faktisk eller

potentiellt konkurrensbegrénsande effekt.

Hade etikettsystemet en konkurrensbegransande effekt?

For att visa att etikettsystemet inte har haft en konkurrensbegrénsande effekt, vare sig
pa lang eller kort sikt, har Swedish Match aberopat ett utlatande fran Copenhagen

Economics. | sitt utlatande kommer Copenhagen Economics till resultatet att pa bade
kort och lang sikt fortsatter lagprissnus att vinna marknadsandelar fran premiumsnus,
Swedish Match konkurrenter vinner marknadsandelar i lagprissegmentet och kundens

genomsnittspris fortsatter att minska.

For att komma till ndmnda slutsatser har Copenhagen Economics undersdkt om
etikettsystemet gett upphov till skillnader i utvecklingen av marknadsandelar (eller
genomsnittspriser) vid jamforelsen mellan butiker som inférde etikettsystemet och de
som inte gjorde det fran perioden fore det pastadda missbruket (20 mars 2012 till
september 2012) till perioden for det pastadda missbruket (oktober 2012 till april
2013), dvs. pa kort sikt.

Copenhagen Economics har fatt tillgang till datamaterial som Konkurrensverket hade
tillgang till i sin utredning. Materialet innehdll information om forsaljningsvolym och
forséljningsvérde per prissegment och tillverkare for samtliga butiker som Swedish

Match Distribution levererade till under ovan ndmnd period. Konkurrensverket hade
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sekretessbelagt manga uppgifter, vilket innebar att varje butik fick ett unikt ID-
nummer medan dess namn och kedjetillhérighet togs bort. Varje butiks specifika
forsaljning kunde darmed foljas men pa grund av sekretessen kunde inte nagon
narmare butiksspecifik granskning goras enligt Copenhagen Economics da koppling
till exempelvis kedja inte var mojlig. Vidare har analysen gjorts pa lagpris- och
premiumsegmentet. Mellanprissegmentet har darvid raknats in som en del av

premiumsegmentet.

Copenhagen Economics har redovisat sina resultat i tabeller som dr ndmnda ”Tillvéxt i
lagprissegmentets andel av totalmarknaden”, ”Tillvaxt i konkurrenters andel av

lagprissegmentet” och “Tillvdxt av marknadens genomsnittspris pa snus”.

Domstolen anser att det inte gar att utlasa ur utlatandet hur Copenhagen Economics har
réknat fram uppgifterna enligt tillvaxttabellerna, vilka ska visa bolagets slutsatser. Det
ar enligt domstolen exempelvis oklart vilka ingangsvérden och vilken kontrollperiod
som har anvants for att rakna ut tillvéaxttalen enligt tabellerna. Vidare gar det inte att
utlasa forandringarna i tillvaxt i lagprissegmentets andel av totalmarknaden, i
konkurrenters andel av lagprissegmentet och av marknadens genomsnittspris pa snus,
under en sexmanadersperiod. C.K.N. Ph.D. (Ekonomi), Copenhagen Economics kunde
I forhor under huvudforhandlingen inte bringa klarhet i detta. Istéllet uppkom nya
tveksamheter, framforallt fragor om de procentsatser som enligt tabellerna visar
tillvaxttal per vecka. Vidare bekraftade C..K.N. att Copenhagen Economics i sin analys
inte hade tagit hansyn till det ostridiga faktum att Swedish Match och konkurrenternas
saljkarer under implementeringsperioden av etikettsystemet dmsom plockade ned
varandras etiketter och satte upp sina egna i butikerna, vilket enligt domstolen ocksa

paverkar resultatet.

Efter forhoret med C.K.N. inkom Swedish Match med ett mejl for att undanréja
tveksamheterna. Aven om uppgifterna i mejlet faktiskt klargjorde tabellen for
“Tillvaxt 1 lagprissegmentets andel av totalmarknaden™ aterstér vissa fragor for de

andra tabellerna.
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Patent- och marknadsdomstolen finner att utlatandet i denna del har lagt bevisvarde.
Ett viktigt skal till detta ar att det inte gar att veta om de butiker som inforde
etikettsystemet redan fran borjan skilde sig fran referensgruppen, dvs.
jamforelsebutikerna som inte inférde det. Om sadana skillnader forelag gar det av
utlatandet inte att utlasa om skillnader eller icke-skillnader beror pa initiala olikheter
mellan butikerna eller pa etikettsystemets inférande. Det finns metoder for att hantera
och begransa detta problem. Ett sétt ar att statistiskt kontrollera for initiala
butiksskillnader och ta hansyn till detta. Alternativt gar att argumentera for att
inforandet eller icke-inforandet av etikettsystemet i de undersokta butikerna endast
berodde pa slumpen, vilket skulle innebéra att inforandet av etikettsystemet skulle
kunna betraktas som ett randomiserat experiment. | utlatandet behandlas inte denna
problematik. Det kan delvis bero pa att de butiker som inférde etikettsystemet och de
butiker som inte gjorde det &r anonymiserade i det underlag som utlatandet bygger pa.
Det innebar ocksa att det darfor inte gar att utlasa om effekterna som Copenhagen
Economics funnit varit att hanfora till den fria handeln, de 16st organiserade
kedjebutikerna eller de centralstyrda kedjorna. Det gar inte heller att bortse fran att
urvalet av butiker som inférde etikettsystemet kan ha paverkats av s.k. sjalvselektion,
en mekanism som ar vanlig i ekonomiska beslut. En sadan selektion kan uppsta om de
butikségare, exempelvis pa grund av snuskylarnas placering i butikerna, forvantade sig
en liten eller ingen effekt av etikettsystemet var mer bendgna att inféra det &n de som
forvantade stora effekter och darfor inte inforde det. Till detta kommer att utlatandet &r
baserat pa att mellanprissegmentet ar en del av premiumsegmentet vilket tillsammans
ger en missvisande totalbild av det som jamfors. Vid sadana forhallanden och da
oklarheterna kring utlatandet av ovan angivna skal i denna del inte har undanrojts ar

bevisvardet for utlatandet totalt sett Iagt.

For att visa att etikettsystemet inte skulle kunna ha haft effekter pa langre sikt har
Copenhagen Economics jamfort de langsiktiga effekterna av det enhetliga
etikettsystem som ostridigt fanns i Reitans butiker (7-eleven och Presshyran), dar BAT

var kategorikapten under den aktuella tidsperioden, med utvecklingen i butikskedjor
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som inte hade ett enhetligt etikettsystem, framforallt dem som ocksa hade BAT som
kategorikapten. Patent- och marknadsdomstolen konstaterar att Copenhagen
Economics analys i denna del inte &r relevant for bevistemat och ska l&mnas utan
avseende. Har ska sarskilt namnas att Reitans butiker enligt domstolen inte pa ett
rattvisande sétt kan anses representera den svenska snusmarknaden totalt sett.
Presshyran och 7-eleven kan inte jamforas med butiker exempelvis inom den fria
handeln, enskilda ICA-butiker ute i landet eller Willys- och Lidlbutiker. Vidare var det
ostridigt Reitan som hade bestallt det enhetliga etikettsystemet fran BAT.

Sammanfattningsvis finner Patent- och marknadsdomstolen att Swedish Match inte har
visat att etikettsystemet pa kort och lang sikt inte har haft en faktisk

konkurrensbegransande effekt.

Konkurrensverket har enligt domstolen inte visat att inférandet av etikettsystemet har
haft en faktisk konkurrensbegrénsande effekt. Domstolen konstaterar samtidigt att det
enligt EU-domstolens praxis inte heller ar nodvandigt att visa en sadan effekt utan det
récker for Konkurrensverket att visa att Swedish Match agerande har tenderat att eller
varit dgnat att begransa konkurrensen eller att agerandet har eller kan ha sadana
verkningar for att ett missbruk ska anses foreligga. Det &r ostridigt att etikettsystemet
avbrdts ca sex manader efter dess implementering. Patent- och marknadsdomstolen
konstaterar ocksa att parterna ar verens om att etikettsystemet da hade hunnit
implementeras i ungefar en tredjedel av butikerna pa marknaden. Av utredningen
framgar att dessa butiker, som fanns inom samtliga butikskategorier, ocksa stod for i
genomsnitt en tredjedel av den svenska snusforsaljningen i bade volym och vérde
under implementeringsperioden. Vidare framgar av utredningen att det framforallt var
butiker inom den fria handeln eller 16st organiserade kedjebutiker som implementerade
etikettsystemet, men &ven vissa kedjor. Flera kedjor sade nej till systemet. Dock
implementerades systemet dnda i vissa butiker bland de friare koncepten inom vissa av
kedjorna. Mot bakgrund av det tidiga avbrytandet hann etikettsystemet inte fa nagra
visade faktiska konkurrensbegransande effekter. Den fraga domstolen har att stalla sig

ar vad systemet hade haft for potentiella effekter om det hade fortsatt att inforas.
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Swedish Match har infort ett enhetligt hyllkantsetikettsystem enligt manualen i
domsbilaga 1 i sina snuskylar pa marknaden. Konkurrenterna skulle félja systemet for
att fa ha sina snusprodukter i Swedish Match kylar. Om konkurrenterna inte
accepterade mallen bytte Swedish Match ut etiketterna mot generiska gravita som
Swedish Match tog fram. Mot bakgrund av de begrénsade legala méjligheterna till
marknadsforing av snus &r synlighet i kylen, och darmed hyllkantsetiketter, mycket
viktiga konkurrensmedel for snustillverkarna for framforallt pris- och varumérkes-
kommunikation vid forsaljning av snus. De forhallandena att lagprissegmentet hade
borjat véaxa till nackdel for premiumsegmentet samt de speciella villkor som i dvrigt
karaktariserade den svenska snusmarknaden, sasom de faktiska forhallandena rorande
utplacering av kylar och ingangna samarbetssamtal, bidrog till att hyllkantsetiketter var

sérskilt viktiga vid forsaljning av snus under den aktuella tidsperioden.

Fore inforandet av etikettsystemet hade Swedish Match konkurrenter anvént etiketter
med tydliga, ofta stora, prisuppgifter och etiketterna hade ofta prissplashar och starka
farger i gult, orange och rott, sarskilt i lagprissegmentet. Aven om Swedish Match
konkurrenter enligt manualen fick kommunicera varumarke och pris pa dari angivet
sétt innebar riktlinjerna enligt manualen en uppenbar begransning och férsamring i
konkurrenternas majlighet att utforma sina etiketter pa det satt de ansag bést for sina
produkter. Det var framfdrallt priskommunikationen, men dven varumarkes-
kommunikationen for lagprisprodukterna som forsamrades. Etikettsystemet innebar
dock en forsamring for konkurrenterna att kommunicera pris och varumarke i samtliga

prissegment.

Swedish Match informerade inte de mindre konkurrenterna om etikettsystemet och
BAT, Skruf och JTI fick oskéligt kort tid pa sig att ta fram nya etiketter enligt

manualen.
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Under implementeringen satte Swedish Match saljkar upp de generiska gravita
etiketterna for konkurrenternas snusprodukter med den sida fram som saknade

prisuppgift och ibland ingen etikett alls i ett inte ovasentligt antal butiker.

Aven om inforandet av etikettsystemet i teorin var frivilligt hade manga aterforsaljare,
sarskilt i den fria handeln, mycket svart att i praktiken tacka nej till att infora

etikettsystemet.

Vid en helhetshedémning av ovan namnda férhallanden finner Patent- och
marknadsdomstolen att Swedish Match inférande av etikettsystemet var &gnat att
begransa konkurrensen genom att sérskilt pris- och varumarkeskonkurrensen
vasentligen forsamrades och darmed expansionsmgjligheterna for konkurrenterna.
Samtidigt har intradesbarridrerna potential att hojas. Detta befaste i sin tur Swedish
Match dominerande stallning pa den svenska snusmarknaden.

Swedish Match etikettpolicy innebar i stort sett ett marknadsforingsforbud i kylarna.
For att kompensera for det skulle konkurrenterna ha behovt investera i marknadsforing
pa annat satt. Tobaks- och marknadsforingslagstiftningen begrénsade de mojligheterna.
Swedish Match hade &ven kontroll i stor utstrackning 6ver andra marknadsforings-
kanaler, genom att t.ex. vara ensamt om att fa sétta upp reklam pa utsidan av sina egna
kylar. Samarbetsavtalen om framforallt kategorikaptenskap, men &ven om
butiksutrustning gav ocksa Swedish Match ett forsteg i marknadsféringshanseende.
Styrkeforhallandena pa marknaden innebar ocksa att det relativt sett var dyrare for
konkurrenterna att t.ex. stilla ut egna kylar, satillvida att de hade lagre

forsaljningssiffror an Swedish Match for att tacka en sadan investering.

Eftersom det enligt EU-domstolens praxis inte behdver visas att effekten ar
kvantifierbar saknar det betydelse om etikettsystemet skulle inféras i samtliga butiker
dar Swedish Match hade en kyl/kylar utplacerad, eller endast i de butiker som Swedish
Match saljkar besckte, men som ocksa hade en kyl/kylar fran Swedish Match.
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Konkurrenterna har saknat effektiva motatgarder och Swedish Match agerande ar inte
normalt affdrsmassigt agerande. Vidare har Swedish Match haft en uppenbar
konkurrensbegransande strategi med etikettsystemet eftersom bolagets primara syfte
med det var att ta bort framst priskommunikationen i bolagets kylar. Anledningen till
detta var den eskalerande priskommunikationen for lagprisprodukter i butik vilken

medforde att Swedish Match forlorade marknadsandelar.

Har Swedish Match haft objektivt godtagbara skéal for etikettsystemet?

Om det forekommer konkurrensbegransande verkningar som ska tillskrivas ett
dominerande foretag, kan foretaget anda rattfardiga sadana ageranden. Det
dominerande foretaget kan sarskilt visa antingen att dess beteende &r objektivt
nodvandigt eller att den utestangningseffekt som beteendet ger upphov till kan
motvéagas eller rentav uppvéagas av fordelar i effektivitetshanseende som &ven gynnar
konsumenten. Det ankommer da pa det dominerande foretaget att visa att de
effektivitetsvinster som kan folja av det aktuella beteendet neutraliserar de sannolika
skadliga verkningarna pa konkurrensen och pa konsumenternas intressen pa de berérda
marknaderna, att dessa effektivitetsvinster har uppnatts eller kan uppnas tack vare
namnda beteende, att beteendet ar en nddvandig forutsattning for att effektivitets-
vinsterna ska kunna uppnas och att foretaget inte eliminerar en reell konkurrens genom
att undanrgja alla eller nastan alla befintliga kallor till faktisk eller potentiell
konkurrens (C-209/10 Post Danmark, EU:C:2012:172, punkt 41 med déri gjorda

hanvisningar, se aven Intel, punkt 94).

Domstolen har funnit att Swedish Match syfte med etikettsystemet inte framst var att
ha lattoverskadliga och prydliga kylar, som Swedish Match har uppgett att det var.
Istallet har det tvingande etikettsystemet vid en samlad bedémning varit dgnat att

begrénsa pris- och varuméarkeskonkurrensen.

Under alla férhallanden hade Swedish Match kunnat uppna malsattningen att ha

lattoverskadliga och prydliga kylar pa ett mindre ingripande satt och som inte
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forsamrade Swedish Match konkurrenters konkurrensforutsattningar. Domstolen
podngterar harvidlag att enhetliga etikettsystem i sig inte utgor ett missbruks-

forfarande. Som domstolen har funnit saknade konkurrenterna effektiva motatgérder.

Sammanfattning missbruk av dominerande stallning

Patent- och marknadsdomstolen finner vid en helhetsbeddmning att Swedish Match
har missbrukat sin dominerande stéllning pa marknaden fér forséljning av snus till

aterforsaljare i Sverige i strid mot 2 kap. 7 § konkurrenslagen.

Har etikettsystemet haft en samhandelseffekt?

Artikel 102 i EUF-fordraget har motsvarande innehall som 2 kap. 7 § konkurrenslagen.
For att forbudet i artikel 102 EUF-fordraget ska vara tillampligt tillkommer ett krav pa
att missbruket av den dominerande stallningen omfattar den inre marknaden eller en

vasentlig del av denna, samt att det kan paverka handeln mellan medlemsstater.

Samhandelskriteriet i artikel 102 EUF-fordraget ar uppfyllt om missbruket kan paverka
handeln mellan medlemsstater. Med uttrycket handel tacks all granséverskridande
ekonomisk verksamhet. Kravet pa att det ska finnas en effekt pa handeln mellan
medlemsstater innebér att flodet av varor och tjanster mellan minst tva medlemsstater

paverkas.

Det faktum att det inte &r tillatet att sélja snus i andra EU-lander dn Sverige talar
visserligen emot att missbruksforfarandet kan paverka handeln mellan medlemsstater.

Den relevanta marknaden i malet omfattar dock hela Sverige. Vidare ar flera av
Swedish Match konkurrenter internationella féretag som &r verksamma &ven i andra
medlemsstater. Dessutom visar utredningen att atminstone tva danska snustillverkare,
AG Snus och V2 Tobacco, ar verksamma pa den svenska snusmarknaden, samt att det

forekommer viss begransad snusforsaljning i Danmark.
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Vid en samlad bedémning finner darfor Patent- och marknadsdomstolen att Swedish
Match missbruksagerande skulle kunna paverka handeln mellan medlemsstater och att
artikel 102 EUF-fordraget darfor &r tillamplig. En tillampning av artikel 102 EUF-
fordraget leder till samma resultat som en tillampning av 2 kap. 7 8 konkurrenslagen.
Missbruket &r darfor forbjudet dven enligt artikel 102 EUF-fordraget.

Konkurrensskadeavgift

Uppsat och oaktsamhet

Enligt 3 kap. 5 § konkurrenslagen far domstolen besluta att ett foretag ska betala
konkurrensskadeavgift om foretaget eller nagon som handlar pa dess vagnar
uppsatligen eller av oaktsamhet overtratt forbuden i 2 kap. 1 eller 7 88 eller i artikel
101 eller 102 EUF-fordraget.

Marknadsdomstolen har slagit fast att kravet pa uppsat ar uppfyllt, om ett foretag eller
nagon som handlar pa dess vagnar inte kunnat vara omedvetet om att det patalade
forfarandet begransade konkurrensen (MD 2005:7). Det ar inte nddvandigt att uppsat
eller oaktsamhet kan konstateras hos en person som intar en ledande stallning i ett
foretag utan det ar tillrackligt att uppsat eller oaktsamhet kan konstateras hos en person
som handlat pa foretagets vagnar. Det kravs inte uppsat for varje led i forfarandet (MD
2009:11). En Overtradelse anses vara begangen av oaktsamhet om foretaget eller den
som handlar pa dess vagnar rimligen borde ha forutsett att handlandet skulle ha
negativa verkningar pa konkurrensen av det slag som &r forbjudet. Bristande
kdnnedom om forbudsbestammelsernas innehall eller missforstand om reglernas
innebord befriar inte fran skyldighet att betala konkurrensskadeavgift (prop.
1992/93:56 s. 92).
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EU-domstolen har uppstallt en slags minimistandard for beddmningen av uppsat och
oaktsamhet i mal om Gvertradelser av artiklarna 101 och 102 EUF-fordraget (mal C-
681/11 Schenker & Co. m fl., EU:C:2013:404, punkterna 34-37). EU-domstolen tog
avstamp i att enligt artikel 23.2 i férordning nr 1/2003 far Kommissionen alagga
foretag och foretagssammanslutningar boter, om “’de uppsatligen eller av oaktsamhet”
overtrader artiklarna 101 FEUF eller 102 FEUF. Nagot motsvarande krav pa
subjektiva villkor nar medlemsstaternas myndigheter alagger boter och andra pafoljder
framgar dock inte av artikel 5 i férordning 1/2003. For det fall medlemsstaterna
uppstéller subjektiva villkor i samband med tillampningen av artikel 5 i férordning nr
1/2003 bor dessa villkor dock, for att inte dventyra unionsrattens effektivitet,
atminstone vara lika stranga som de som uppstalls i artikel 23 i férordning nr 1/2003.
Kravet pa uppsat eller oaktsamhet &r enligt EU-domstolens praxis uppfyllt nar
foretaget inte kan ha varit omedvetet om att dess agerande var konkurrensbegrénsande,
oberoende av huruvida det var medvetet om att det asidosatte fordragets
konkurrensbestammelser. Den omsténdigheten att det berérda foretaget gjort en
felaktig rattslig kvalificering av det agerande som ligger till grund for den faststallda
overtradelsen far inte leda till att foretaget undgar att laggas boter om foretaget inte
kunde ha varit omedvetet om att ndmnda agerande var konkurrensbegransande
(Schenker, punkt 38).

Patent- och marknadsdomstolen har, vid beddmningen av om det ifragasatta agerandet
utgdr missbruk av dominerande stéllning, kommit fram till att etikettsystemet var en

del i en konkurrensbegrénsande strategi.

Den utredning som legat till grund domstolens bedémning i denna del — protokollen
fran métena inom InStore Visual Guidelines samt Projekt Expo och den redovisade
powerpointpresentationen — visar att ett antal medarbetare hade kdnnedom om att
hyllkantsetiketter var ett viktigt konkurrensmedel, att etikettsystemet minskade
konkurrenternas mojligheter att konkurrera med Swedish Match géllande pris och
varumarke, och att etikettsystemet darmed kunde begransa konkurrensen. Ett syfte
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med etikettsystemet har saledes varit att begransa konkurrensen fran lagprissegmentet
till fordel for Swedish Match egna produkter.

Eftersom en konkurrensbegransande strategi férelegat och mot bakgrund av
ovanstaende bedomer Patent- och marknadsdomstolen att Swedish Match begatt

overtradelsen uppsatligen.

Ny typ av missbruk?

Swedish Match har anfort att 6vertradelsen innebdr en ny typ av missbruk.
Konkurrensskadeavgift ska darfor inte utga. Avgiften ska i vart fall sattas ned. Till stod

for detta pastaende har Swedish Match hanvisat till praxis bl.a. frin Kommissionen.

I enlighet med vad Swedish Match anfort har Kommissionen underlatit att besluta om
boter eller jamkat boterna i vissa fall dar det enligt Kommissionen inte varit tillrackligt
klart for det aktuella foretaget att beteende i frga utgjort en Gvertradelse av
konkurrensrétten (se t.ex. Kommissionens beslut i COMP/38.096 Clearstream, [2009]
OJ C165/7, p. 344).

| andra avgdranden har unionsdomstolarna kommit till en annan slutsats. |

AstraZeneca uttalade EU-domstolen bl.a. féljande:

”Nir det giller [grunden] genom vilket det gjorts gallande att de tva
missbruken av dominerande stéllning ar nya typer av missbruk, finner
domstolen att dessa missbruk [...] hade som medvetet syfte att halla
konkurrenterna utanfor marknaden. Det ar saledes utrett att &ven om
Kommissionen och unionsdomstolarna dnnu inte haft tillfalle att specifikt
uttala sig om ett sadant beteende som det som i forevarande fall pastatts
utgora missbruk sa var AZ medvetet om att beteendet i hdg grad var
konkurrensbegransande och borde ha forvéntat sig att detta skulle anses
oforenligt med unionens konkurrensregler”

(se mal C-457/10 AstraZeneca, ECLI:EU:C:2012:770, punkt 166; se dven mal T-
321/05 AstraZeneca, ECLI:EU:T:2010:266, punkterna 901-902 mal C-322/81
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Michelin, punkterna 106-107 och mal T-201/04 Microsoft, ECLI:EU:T:2007:289,
punkterna 1331-1338).

Patent- och marknadsdomstolen finner mot bakgrund av att det rort sig om ett
uppsatligt agerande och de avgéranden som nu redogjorts for inte skal att avsta fran att
déma ut konkurrensskadeavgift eller att jamka beloppet redan pa den grunden att det

skulle rora sig om en ny typ av missbruk.

Ringa Overtradelse?

Enligt 3 kap. 7 § konkurrenslagen far konkurrensskadeavgift inte paforas i ringa fall.
Enligt forarbetena &r ringa fall for handen da det ar fraga om Gvertradelser som med
hansyn till lagstiftningens allmanna syften framstar som bagatellartad eller forsumbar
(se prop. 1992/93:56, s. 93). Mot bakgrund av vad domstolen funnit bl.a. om Swedish
Match syfte att begransa konkurrensen kan inte 6vertradelsen anses som ringa.

Utgangspunkter for bedomningen av konkurrensskadeavgift

Enligt 3 kap. 8 § konkurrenslagen ska konkurrensskadeavgiften bestammas efter
Overtradelsens sanktionsvérde. Vid beddmningen av sanktionsvérdet ska det beaktas
hur allvarlig dvertradelsen ar och hur lange den har pagatt. Vid bedémningen av
Overtradelsens allvar ska sarskilt beaktas dvertradelsens art, marknadens omfattning
och betydelse, och 6vertradelsens konkreta eller potentiella paverkan pa konkurrensen
pa marknaden. Bestammelsen, som delvis motsvarar 28 § forsta stycket i 1993 ars
konkurrenslag, tillkom genom 2008 ars konkurrenslag. Avsikten &r att den tillsammans
med bestammelserna i 9-11 8§, som behandlar forsvarande och formildrande
omstandigheter, ska anvisa en metod for hur konkurrensskadeavgiften ska bestimmas
och vilka omstandigheter som darvid séarskilt ska beaktas vid faststallandet av
avgiftens storlek. Bestdammelserna utgor i huvudsak en kodifiering av vad som redan

vid antagandet av 2008 ars konkurrenslag ansags folja av praxis och motivuttalanden.
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Konkurrensskadeavgiften far enligt 3 kap. 6 § konkurrenslagen inte éverstiga tio

procent av foretagets totala omséattning foregaende rakenskapsar.

Av forarbetena framgar att en anpassning till EU-rétten avsags med de nya sanktions-
bestdammelserna (prop. 2007/08:135 s. 118 ff.). Regeringen framholl att en anpassning
till det EU-rattsliga systemet har den fordelen att det skapas forutsattningar for att i
pafoljdshanseende behandla Gvertradelserna lika, och att man i den svenska
rattstillampningen kan dra nytta av EU:s réttspraxis (a.a. s 120). Med anledning av
detta forarbetsuttalande finns det anledning att tilldgga att det saknas skyldighet att i
nationell rattstillampning félja unionens konkurrensrétt savitt galler sanktioner.
Lagstiftningen om sanktioner vid dvertradelse av konkurrensreglerna har inte
harmoniserats. Bestdmmelserna om bdéter i forordning 1/2003 géller endast
Kommissionen. Medlemsstaterna ska istéllet tillampa sin nationella ratt, vilket framgar
av artikel 5 i férordningen.

Utgangspunkten for att bestamma konkurrensskadeavgiftens storlek &r att den ska vara
sa ingripande att foretag inte 6vertrader forbudsreglerna. Det ska vara méjligt att doma
ut avhallande och avskrackande avgifter for 6vertradelser som ar sarskilt skadliga fran
konkurrenssynpunkt (prop. 2007/08:135 s. 119-120).

Det finns mot denna bakgrund anledning att betrakta hur dvertradelser botfalls av
Kommissionen. Enligt de riktlinjer som for narvarande ar géllande faststélls boterna pa
grundval av forséljningsvardet av de varor eller tjanster som dvertradelsen avser.
Baterna ska ocksa aterspegla hur manga ar foretaget har deltagit i overtradelsen
(Riktlinjer for berdkning av boter som doms ut enligt artikel 23.2 a i férordning nr
1/2003, OT C 210, 01.09.2006 s 2-5). Regelmassigt uppgar den andel av

forséljningsvérdet som beaktas till hogst 30 procent.

| forarbetena till 3 kap. 8 § konkurrenslagen (prop. 2007/08:135 s. 124 och s. 255) fors
visst resonemang kring vad som menas med att marknadens omfattning och betydelse

ska beaktas vid bedémningen av Overtradelsens allvar. En Overtradelse som omfattar
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t.ex. hela Sverige bor bedémas som allvarligare &n en dvertradelse som galler ett
mindre geografiskt omrade. Andra omstandigheter som ror marknaden &r betydelsen
av den vara eller tjanst som konkurrensbegransningen avsett. Vad som i forsta hand
avses ar marknadens betydelse ur ett samhallsekonomiskt perspektiv. Harvid kan bl.a.
vagas in vilka varor och tjanster som det ar fraga om liksom om det finns substitut eller

inte.

Enligt bestammelserna i 17 kap 3 § rattegangsbalken utgér Konkurrensverkets
beloppsméssiga yrkande den évre gransen for konkurrensskadeavgiftens storlek. Inom
den ramen &r Patent- och marknadsdomstolen dock fri att bestdmma avgiftens storlek
betraffande de 6vertradelser som funnits styrkta i malet (MD 2009:11).

Patent- och marknadsdomstolens beddémning

Patent- och marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att det belopp som
Konkurrensverket har yrkat inte dverstiger 10 procent av Swedish Match omséttning

foregaende rakenskapsar.

Nar det galler dvertradelsens allvar konstaterar domstolen att den relevanta marknaden
omfattar hela Sverige. Swedish Match har sedan lange haft en dominerande stallning
pa marknaden och 6vertradelsen har syftat till att minska konkurrensen framst fran
lagprissegmentet. En sadan avsikt har dven forelegat. Enligt Patent- och
marknadsdomstolens bedomning kunde etikettsystemet fatt allvarliga konsekvenser for
konkurrensen om det implementerats till fullo. Samtidigt ska beaktas, i enlighet med
vad Konkurrensverket anfort, att etikettsystemet inte kom att implementeras i alla
butiker samt att etikettsystemet inte helt frantog konkurrenterna méjligheten att

kommunicera pris och varumarke.

Mot ovanstaende bedomning delar Patent- och marknadsdomstolen Konkurrensverkets

beddmning att allvarlighetsbeloppet b6r bestdammas till fyra procent.
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Vad galler dvertradelsens langd konstaterar Patent- och marknadsdomstolen att
Swedish Match informerade vissa konkurrenter om etikettsystemet den 20 juni 2012.
Swedish Match avbrét implementeringen den 3 april 2013 och informerade samtidigt
om detta. Enligt Konkurrensverket ska den period som ska ligga till grund for
konkurrensskadeavgiftens bestimmande begransas till ca sex manader eftersom den
faktiska implementeringen av etikettsystemet paborjades i borjan av oktober 2012.
Enligt Patent- och marknadsdomstolens beddmning kan det ifragasattas om periodens
startdatum inte bor vara den 20 juni 2012 (jfr. mal T-213/00 CMA CGM m.fl.
ECLI:EU:T:2003:76, punkt 280). Det av Konkurrensverket foreslagna datumet kan
dock for syftet med denna bedémning godtas.

Swedish Match omsattning pa den relevanta marknaden uppgick ar 2013 till ca
2 713 000 000 kr. Sanktionsvérdet ska mot ovanstaende bedémning bestammas till
54 260 000 kr.

Enligt Patent- och marknadsdomstolens bedomning finns det inga forsvarande eller
formildrande omstéandigheter hanforliga till sjalva 6vertradelsen som ska beaktas vid
bestammandet av konkurrensskadeavgiften.

Konkurrensverket har anfort att som en ytterligare formildrande omstandighet ska
beaktas att Swedish Match, trots att etikettsystemet var avsett att tillampas tillsvidare,
avbrét implementeringen innan etikettsystemet hann fa en allvarlig och oaterkallelig
paverkan pa marknaden. Avgiften ska darfor enligt Konkurrensverket séttas ned med

30 procent.

Av 3 kap. 11 § konkurrenslagen framgar att omstandigheter som inte ar hanforliga till
sjalva Overtradelsen kan beaktas, t.ex. om foretaget snabbt upphdrt med 6vertradelsen
sedan den patalats av Konkurrensverket. Enligt praxis kan det ske om foretaget snabbt
upphort sedan agerandet patalats och detta foranletts av det faktum att agerandet
patalats. Det ska med andra ord foreligga ett orsakssamband (se t.ex. mal T-486/11
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Orange Polska ECLI:EU:T:2015:1002, punkt 213). Bestammelsen &r inte uttbmmande
och kan innebéra att avgiften sénks eller hojs (se prop. 2007/08:135, s. 157).

Konkurrensverket inledde ostridigt en utredning mot Swedish Match under sommaren
2012. Etikettsystemet har trots det implementerats i vissa butiker under oktober 2012.
Swedish Match upphérde med etikettsystemet i borjan av april 2013. J.J. har i forhor
berattat att implementeringen av etikettsystemet avbrots pa hans initiativ eftersom det
enligt honom tog resurser i ansprak och inte var vardeskapande. Motsvarande framgar
aven av det brev som Swedish Match ¢versande till sina konkurrenter i samband med
att implementeringen avbroéts. Mot denna bakgrund anser Patent- och
marknadsdomstolen att det inte finns skél att — utdver vad som redan gjorts inom
ramen for bedémningen av Overtrédelsen allvarlighet — ytterligare beakta den

omstandigheten att Swedish Match sjélvt avbrutit implementeringen.

Nagon vtterligare reduktion av beloppet ska alltsa inte ske. Konkurrensskadeavgiften
ska saledes, i enlighet med 17 kap. 3 § rattegangsbalken, bestammas till det belopp
som Konkurrensverket har yrkat, dvs. 37 982 000 kr.

Rattegangskostnader

Swedish Match ar forlorande part och ska sta sina egna rattegangskostnader i malet.

Sekretessfragor

Sekretessbestdammelserna i 36 kap. 2 8§ offentlighets- och sekretesslagen ska fortsatta

att vara tillamplig i enlighet med vad som anges i domslutet.
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For uppagifter i handlingar som inte har lagts fram vid offentlig forhandling eller tagits
in i dom eller beslut galler sekretessregleringen fortsatt utan att nagot sérskilt

forordnande om detta ska goras i domslutet.

HUR MAN OVERKLAGAR se domsbilaga 2 (DV 401 PMD).
Ett 6verklagande, stéllt till Patent- och marknadsdverdomstolen, ska ha kommit in till
Patent- och marknadsdomstolen senast den 1 mars 2017. Det kravs prévningstillstand.

Ingeborg Simonsson Ylva Aversten

| avgorandet har deltagit ekonomiska experterna professorerna Jerker Holm och
Johan Stennek (skiljaktig).
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SKILJAKTIG MENING

Den ekonomiska experten professorn J.S. &r skiljaktig vad galler skédlen och anfér

foljande.

I likhet med majoriteten anser jag att Swedish Match har missbrukat sin dominerande
stallning pa den relevanta marknaden, att agerandet haft samhandelseffekt och att
konkurrensskadeavgift ska utga. Vad galler fragorna om relevant marknad, dominans
och missbruk ar min beddmning baserad pa delvis andra skél &n de som majoriteten

anfor.

Relevant produktmarknad

Den relevanta produktmarknaden bor definieras sndvare. Premiumsnus, mellanpris och

lagpris &r olika produktmarknader.

Snusmarknaden forefaller kannetecknas av att varumarken paverkar kundernas val.
Inom branschen delar man upp de olika varumaérkena i tre segment, namligen
premium, mellan och lagpris. Priserna skiljer sig avsevart mellan dessa segment.

Produktionskostnaderna ar daremot ungefar desamma. Tillverkarnas marginaler skiljer

sig saledes avsevart mellan dessa segment (se tabell).

Marginal (kr) Premiumsnus Mellanpris
Swedish Match 11 8,6 1,4
Aterforséljare 8,5 8 75

Ett SSNIP-test indikerar att premiummarknaden ska betraktas som en separat marknad
I konkurrensrattslig bemarkelse. Man brukar sdga att den relevanta marknaden &r det

minsta antal produkter som ar varda att monopolisera. Mer precist & SSNIP-fragan om
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ett foretag som &ger all premiumsnus har mojlighet att hoja sitt pris med 5-10 procent

over produktionskostnaden.

Vi vet att sa ar fallet eftersom Swedish Match ager nastan hela premiummarknaden
och har en marginal pa 11 kr, vilket 6verstiger kostnaden med betydligt mer &n 5-10

procent.

Majligen bor enskilda varumérken inom premiumsegmentet betraktas som separata
marknader. Det ar dock svart att avgora eftersom samtliga dessa varumarken ags av
Swedish Match.

Premium och mellanpris bor betraktas som olika relevanta marknader eftersom

marginalerna &r olika.

Man kan invédnda att det inte torde finnas hinder for de féretag som ar aktiva inom
lagprissegmentet att borja producera snus som ar narmast identiskt med det snus som
Swedish Match saljer inom premiumsegmentet. Det betyder dock inte att man skulle
kunna sélja detta snus och konkurrera om premiumkunderna. Orsaken &r att
varumarken synes ha stor betydelse pa premiummarknaden. Det har aven visat sig
svart for nya aktorer att etablera sig i premiumsegmentet. De forsta forsoken till

nyetablering var i premiumsegmentet och dessa misslyckades.

Det som skulle kunna tala emot en uppdelning av produktmarknaden &r att det &nda
finns en viss konkurrens mellan segmenten. Lagprissegmentet tar marknadsandelar
fran premiumsegmentet. Pa kort sikt forefaller konkurrensen mellan premium-
segmentet och lagprissegmentet dock vara tamligen svag. Daremot antyder Swedish
Match egen oro dver att premiumsegmentet skulle kunna komma att tappa delar av
sina kunder till lagprissegmentet att konkurrensen mellan dessa segment ar av
betydelse pa lite langre sikt. Uppenbarligen ar denna konkurrens inte tillrackligt stark
for att tvinga Swedish Match att sénka sina marginaler.
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Slutsatsen ar att analysen fran SSNIP-testet star sig. Konkurrensen mellan segmenten

ar tillrackligt svag for att dessa ska betraktas som separata marknader.

Dominerande stallning

Med ekonomisk terminologi innebar dominans att ett féretag har betydande
marknadsmakt. Marknadsmakt definieras i sin tur av formagan att ta ut ett pris som
overstiger kostnaderna utan att forlora en betydande andel av sina kunder. Det framgar
av tabellen ovan att Swedish Match har en dylik formaga inom premium- och
mellansegmentet. Daremot har foretaget sannolikt inte en dominerande stallning inom

lagprissegmentet.

Att Swedish Match har en dominerande stallning inom premiumsegmentet antyds &ven
av dess marknadsandel pa 95 procent. Det har vidare framkommit i malet att det &r
svart for konkurrenter att etablera sig inom premiumsegmentet. Swedish Match
marknadsmakt baseras framférallt pa att man &ger kanda varumarken. Denna stéllning
forstarks av att Swedish Match har en stor andel av de kylar som anvénds vid
forséljning av snus och att Swedish Match ar kategorikapten hos ett stort antal

aterforsaljare.

Motverkande kdparmakt

Det finns dock en omsténdighet som skulle kunna tala emot att Swedish Match har en

dominerande stallning, namligen om aterforséljare har motverkande koparmakt.

En otvetydig indikation pa att aterforsaljarna har koparmakt &r att Swedish Match och
andra tillverkare betalar aterforsaljarna ersattning for att fa vara kategorikapten och for
att fa stalla in sina kylar. Flera aterforsaljare sa vidare nej till Swedish Match enhetliga
etikettsystem. Aven detta 4r en indikation pa att aterforsaljarna har mojlighet att

paverka avtalsvillkoren pa marknaden. Att atminstone vissa aterforsaljarna har
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koparmakt baseras sannolikt framforallt pa att de ansvarar for en stor andel av Swedish
Match forséljning. Att aterforséljarna vidare kontrollerar den enda tillatna

reklamkanalen for snus 6kar deras betydelse for tillverkarna.

Aven om aterforsiljarna har marknadsmakt nar det géller snus sé foljer det inte med
automatik att de anvander denna marknadsmakt pa ett sadant satt att det minskar
Swedish Match marknadsmakt (dominerande stéllning). For det forsta, nar det géller
Swedish Match formaga att ta ut hoga marginaler ar det tydligt att Swedish Match har
en sadan inom premium- (och mellanpris-) segmenten. For det andra, nar det galler
Swedish Match formaga att infora ett enhetligt etikettsystem kom vissa aterforséljare
att motsétta sig detta medan andra accepterade det. De aterforsaljare som motsatte sig
etikettsystemet var i stor utstrackning lagpriskedjor som har ett intresse av att
tillverkarna satter laga priser i deras butiker. De har darfor ett intresse av att frimja
priskonkurrensen mellan tillverkarna. Aven de aterforséljare som accepterade
etikettsystemet torde ha ett primart intresse av att aterforséljarna satter laga priser i
deras butiker (sa att de sjalva kan hoja sina egna marginaler). De hade dock inte
tillracklig forhandlingsstyrka for att motsatta sig etikettsystemet. Alternativt kunde
man rakna med en kompensation fran Swedish Match. Swedish Match kan dela med
sig av de extra vinster man erhaller till foljd av en konkurrensbegransning genom

hdgre ersattning for ratten att stalla in sina kylar.

Min slutsats &r att &ven om aterforsaljare har koparmakt sa motverkar denna inte

Swedish Match marknadsmakt i tillracklig utstrackning.

Missbruk

For att beddma om Swedish Match etikettsystem var agnat att paverka konkurrensen
kravs att man jamfor hur marknaden skulle ha kommit att fungera med respektive utan
etikettsystemet. Det beror i sin tur pa hur aktorerna kan forvantas anpassa sina

beteenden till ett eventuellt etikettsystem.
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Effekter pa kort sikt i jamforelse med status quo

Swedish Match enhetliga etikettsystem minskar konkurrerande tillverkares mojligheter
att kommunicera varumérke och pris i jamforelse med den situation som géllde innan
det infordes, da alla tillverkare fick utforma sina egna etiketter i Swedish Match kylar.
Detta indikerar att etikettsystemet ar dgnat att paverka konkurrensen bade mellan olika
lagprismarken och mellan lagprissegmentet och premiumsegmentet. Att pris blir ett
mindre effektivt konkurrensmedel gynnar Swedish Match produkter inom lagpris-
segmentet eftersom dessa kan placeras mer synligt i kylarna &n konkurrenternas
produkter. Swedish Match skulle alltsa kunna sla vakt om sina marknadsandelar dven
om man haller hogre priser &n sina konkurrenter. Nér det galler konkurrensen mellan
lagpris- och premiumsegmenten sa kan effekterna av den minskade priskonkurrensen

formodas ta langre tid (se ovan).

Det saknar betydelse att konkurrensbegransningen inte uppstar inom
premiumsegmentet, dvs. den relevanta marknaden dar Swedish Match har en
dominerande stallning. Swedish Match utnyttjade sin dominerande stéllning inom
premiumsegmentet till att infora ett etikettsystem som dven paverkar konkurrensen pa

och mellan andra segment pa snusmarknaden.

Hur hade marknaden utvecklats under etikettsystemet?

Om det enhetliga etikettsystemet innebér stora begransningar pa andra snustillverkares
mojligheter att konkurrera skulle dessa kunna begéra att fa stalla in egna kylar hos
aterforsaljarna. Endast om det saknas plats eller om aterforsaljarna saknar intresse av
att tillata konkurrerande kylar innebér etikettsystemet en konkurrensbegransning.

Idag har de flesta butiker endast en kyl eller endast kylar fran en och samma
tillverkare. Det stoder tanken att etikettsystemet skulle komma att begrénsa
konkurrensen. Dock ar det inte sékert eftersom det nya etikettsystemet forandrar

kalkylen for aterforsaljarna. Om aterforsaljarna gynnas av konkurrens mellan
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tillverkarna sa torde ett konkurrensbegransande etikettsystem innebéra att
aterforsaljarna blir mer positivt installda till konkurrerande kylar, alternativt att

aterforsaljarna tillhandahaller egna kylar.

Man kan notera att flera stora kedjor — bl.a. Axfood, Coop, Lidl — sa nej till
etikettpolicyn. Motivet forefaller ha varit att de tyckte att etikettsystemet minskade
konkurrensen mellan tillverkarna. Dock var det en stor del av de fria handlarna och den
semi-strukturerade handeln som inte motsatte sig policyn. Det beror antingen pa (i) att
de inte hade tillracklig makt for att motsétta sig etikettsystemet, (ii) att de inte skulle ha
gynnats av konkurrensen mellan tillverkarna, eller (iii) att de férvéntade sig en
kompensation fran Swedish Match for att tillata det enhetliga etikettsystemet, t.ex.

genom en hogre ersattning for kylarna.

Enligt min uppfattning ar det sannolikt att de aterférsaljare som accepterade
etikettsystemet aven skulle komma att neka andra tillverkare plats for egna kylar.
Anledningen ar att deras kalkyl nar det galler att tillata konkurrerande kylar skulle vara

snarlik deras kalkyl nar det galler att tillata etikettsystemet.

Slutsatsen att etikettsystemet &r agnat att minska konkurrens star sig saledes.

Hur hade marknaden utvecklats i franvaro av etikettsystemet?

For att avgora vilka effekter som etikettsystemet var gnat att skapa bér man dock inte
jamfora med hur marknaden s&g ut innan systemet infordes utan med hur marknaden

hade utvecklats i dess franvaro.

Om Swedish Match inte har laglig rétt att reglera etikettsystemet sa skulle man istéllet
kunna vélja att inte 6ver huvud taget upplata plats for konkurrenternas produkter i sina
kylar, forutsatt att aterforséljarna accepterar detta. Annorlunda uttryckt kan det
relevanta alternativet till etikettsystemet vara utestdngning. | detta fall skulle

etikettsystemet alltsa kunna innebara en béattre konkurrens dn det relevanta alternativet.
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Pa samma sétt som ovan menar jag att det dr sannolikt att de aterforsaljare som
accepterade etikettsystemet (och som kan formodas vara beredda att neka
konkurrerande tillverkare att stalla ut egna kylar) &ven kan férmodas vara beredda att
acceptera att Swedish Match vagrar upplata plats at konkurrerande foretag.

Om Swedish Match hade kunnat vagra konkurrenterna plats i sina kylar beror dock
dven pa om atgarden hade varit forenlig med konkurrenslagen. For att kunna avgora
vad det relevanta alternativet ar, synes det mig saledes ofrankomligt att domstolen
aven tar stallning i denna fraga. EU-domstolen har visserligen funnit att det inte alltid
ar nodvandigt att faststalla huruvida en leveransvagran skulle vara otillaten for att
avgora om villkoren for leverans ska kunna anses utgora ett missbruk. I det hér

aktuella fallet synes detta dock nddvéndigt.

Enligt min uppfattning ar det uppenbart att om ett enhetligt etikettsystem &r dgnat att
minska konkurrensen skulle dven en total utestdngning vara agnad att minska
konkurrensen. Den skulle saledes vara otillaten. Med andra ord &r det relevanta
alternativet till etikettsystemet inte en total utestdngning.

Slutsatsen att etikettsystemet dr agnat att minska konkurrens star sig saledes.

Overrostad i dessa delar ar jag i 6vrigt ense med majoriteten.
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DV 401 PMD ¢ 2016-08 ¢ Producerat av Domstolsverket

SVERIGES DOMSTOLAR

ANVISNING FOR OVERKLAGANDE - DOM | TVISTEMAL

Den som vill 6verklaga Patent- och marknadsdom-
stolens dom, eller ett i domen intaget beslut, ska
gOra detta skriftligen. Skrivelsen ska skickas eller
lamnas till Patent- och marknadsdomstolen.
Overklagandet provas av Patent- och marknads-
6verdomstolen.

Overklagandet ska ha kommit in till Patent- och
marknadsdomstolen inom tre veckor frin domens
datum. Sista dagen for Gverklagande finns angiven
pé sista sidan i domen.

Har ena parten 6verklagat domen i ritt tid, far
ocksa motparten 6verklaga domen (s.k. an-
slutningsoéverklagande) dven om den vanliga ti-
den f6r Gverklagande har gitt ut. Overklagandet
ska ocksd i detta fall skickas eller lamnas till Patent-
och marknadsdomstolen och det maste ha kommit
in till Patent- och marknadsdomstolen inom en
vecka fran den i domen angivna sista dagen for
6verklagande. Om det forsta 6verklagandet
aterkallas eller forfaller kan inte heller anslut-
ningsdéverklagandet prévas.

Samma regler som f6r part giller f6r den som inte
ar part eller intervenient och som vill 6verklaga ett
i domen intaget beslut som angir honom eller
henne. I friga om sadant beslut finns dock inte né-
gon mojlighet till anslutningséverklagande.

For att ett 6verklagande ska kunna tas upp i Pa-
tent- och marknadséverdomstolen fordras att
provningstillstand meddelas. Patent- och mark-
nadséverdomstolen limnar prévningstillstind om

1. det finns anledning att betvivla riktigheten av
det slut som Patent- och marknadsdomstolen
har kommit till,

2. detinte utan att sidant tillstind meddelas gar
att bedéma riktigheten av det slut som Pa-
tent- och marknadsdomstolen har kommit
till,

3. detir av vikt f6r ledning av rittstillimpning-
en att 6verklagandet prévas av hogre ritt, el-
ler

4. detannars finns synnerliga skil att préva
overklagandet.

Om provningstillstind inte meddelas star Patent-
och marknadsdomstolens avgtrande fast. Det ar

darfor viktigt att det klart och tydligt framgar av
overklagandet till Patent- och marknadséverdom-
stolen varfor klaganden anser att prévningstillstind
bér meddelas.

Skrivelsen med 6verklagande ska innehalla
uppgifter om

1. den dom som 6verklagas med angivande av
Patent- och marknadsdomstolen samt dag
och nummer f6r domen,

2. parternas namn och hemvist och om méjligt
deras postadresser, yrken, personnummer
och telefonnummer, varvid parterna be-
nimns klagande respektive motpart,

3. den dndring av Patent- och marknadsdom-
stolens dom som klaganden vill £ till stind,

4. grunderna (skilen) f6r 6verklagandet och i
vilket avseende Patent- och marknadsdom-
stolens domskal enligt klagandens mening ar
oriktiga,

5. de omstindigheter som aberopas till stéd £6r
att provningstillstind ska meddelas, samt

6.  de bevis som dberopas och vad som ska styz-
kas med varje bevis.

Har en omstindighet eller ett bevis som aberopas i
Patent- och marknadséverdomstolen inte lagts
fram tidigare, ska klaganden férklara anledningen
till varfér omstindigheten eller beviset inte abero-
pats 1 tingsritten. Skriftliga bevis som inte lagts
fram tidigare ska ges in samtidigt med &verklagan-
det. Vill klaganden att det ska héllas ett férnyat
f6rhor eller en férnyad syn pd stillet, ska han eller
hon ange det och skilen till detta. Klaganden ska
ocksa ange om han eller hon vill att motparten ska
infinna sig personligen vid huvudférhandling i Pa-
tent- och marknadséverdomstolen.

Skrivelsen ska vara undertecknad av klaganden eller
hans/hennes ombud.

Ytterligare upplysningar limnas av Patent- och
marknadsdomstolen. Adress och telefonnummer
finns pa forsta sidan av domen.

www.domstol.se


http://www.domstol.se/

Om ni tidigare informerats om att férenklad del-
givning kan komma att anvindas med er i ma-
let/drendet, kan sddant delgivningssitt ocksa
komma att anvindas med er 1 hogre instanser om
ndgon Overklagar avgérandet dit.

www.domstol.se


http://www.domstol.se/



