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Sammanfattning

Sveriges vinmarknad skiljer sig fran de flesta andra i vérlden. Forsdljningen av alkohol styrs
av ett statligt dgt monopol och dess leverantorer stills infor tuff konkurrens om att fa erbjuda
sin produkt pa den svenska marknaden. For att {4 in sitt vin i det ordinarie sortimentet maste
vinimportorerna offerera pa Systembolagets offertforfragningar. Inkdpsprocessen ér lang och
resurskriavande for bade importdrerna och Systembolaget, men antalet offerter som skickas in
pa de olika offertforfragningarna varierar stort. For att undersoka vilka variabler som paverkar
hur manga offerter en offertforfragan far har i denna uppsats data fran Systembolaget
analyserats och undersokts statistiskt. Teorierna som har applicerats forutsdger att ett hogre
virde pd offertforfragningar torde leda till fler offerter skickas in vilket bekriftas i
undersdkningen men den visar dven att gamla virlden far fler offerter &n nya virlden och att
det fasta sortimentet d4r mer populdrt dn det tillfalliga. Variabler som firg pd vinet och

sortimentsmodul dr inget som statistiskt sett pdverkar antalet offerter.

Uppsatsens disposition dr som foljer: 1 inledningen presenteras problemformuleringen, syfte
med uppsatsen samt en bakgrund som kort forklarar Systembolagets bakgrund, dess
inkopsprocess samt Sveriges vinimportorer. | ndsta kapitel redogors for tidigare forskning
som har anknytning till uppsatsen varefter metoden 1 néstfoljande kapitel beskrivs. I kapitel 4
presenteras de teorier som kommer att anvindas samt det forvintade utfallet 1 den statistiska
analysen. Efter teorierna kommer en sammanfattning av det dataset som har studerats, samt
resultat fran regressionen i empiriavsnittet. Analyser och slutsatser dras i1 kapitel 5 och dér

efter foljer forslag pé fortsatt forskning samt en avslutning.



1. Introduktion

1.1 Problemformulering och fragestaéllning

Nér Systembolaget utdkar sitt sortiment skickar de ut offertforfragningar som deras godkianda
leverantorer har mojlighet att offerera pa. Inkdpsprocessen ar lang och antalet importorer som
vill fa in sina produkter hos Sveriges enda aterforsiljare av alkohol 4r ménga. Varje offert
representerar en investering som importoren har gjort i hopp om att vinna och kriver dven
resurser niar den hanteras av Systembolaget. For en offertforfrdgan som har fatt 6ver hundra
offertsvar blir de totala transaktionskostnaderna stora. Ett storre utbud av alternativ for
Systembolaget att vélja mellan resulterar formodligen dven i bittre kvalitet pa de viner som
slutligen hamnar 1 hyllorna, men det ar intressant att se vad som paverkar hur stora de totala
kostnaderna blir, det vill sdga antalet offerter som en offertforfragan far. Fragestéllningen som

denna uppsats ska utreda ér foljaktligen:

Vad pdaverkar antalet offerter som Systembolaget far pd sina offertforfragningar?

1.2 Syfte

Uppsatsen syftar till att undersoka vad som péaverkar antalet offerter i Systembolagets
inkdpsprocess och dirigenom fa insikt i vilka variabler som styr importdrernas satsningar.
Genom att studera hur olika variabler paverkar antalet offerter kan slutsatser dras kring hur
arbetsbelastningen kommer att se ut for Systembolaget i kommande offertforfragningar samt
hur importdrer kan vilja att prioritera de offertforfragningar dér de 14r mota minst konkurrens.
Antalet offerter lar dven ha en inverkan pa slutproduktens kvalitet d& en 6kad konkurrens kan
innebdra ett bittre vin till en ldgre kostnad. Med denna uppsats vill forfattarna ge en djupare
inblick i vad som péaverkar marknadens totala kostnader och framfor allt vad som driver

aktOrerna.

1.3 Avgransningar

Det finns olika sétt att komma in 1 Systembolagets sortiment men denna uppsats behandlar
endast ett av dem, ndmligen d& Systembolaget vid ett antal tillfidllen under aret skickar ut
offertforfragningar. De produkter som uppsatsen behandlar ar enbart rott, vitt och rosévin som

lanseras pé 75 cl flaska eller box samt dr avsedda for det fasta eller tillfdlliga sortimentet med



avseende pa tid. Ovriga produkter har uteslutits. Enbart offertforfrigningarna for 2011 och
2012 har undersokts.

1.4 Bakgrund

1.4.1 Systembolagets monopol

I ndstan hundra &r har staten haft forsdljningsmonopol av alkoholhaltiga drycker och
darigenom forsokt kontrollera samhillets konsumtion. Forst den 1 oktober 1955 slopades
motboken som deklarerade hur stor volym alkohol varje enskild person hade ritt hade kopa.
Efter viss tvekan meddelade EU-kommissionen ar 1993 att Systembolaget far finnas kvar med
anledning av att det grundldggande mélet med den svenska alkoholregleringen var, och
fortfarande dr, att skydda folkhdlsan mot alkoholens skadeverkningar. Med hjélp av
begrdnsad tillgédnglighet och hoga alkoholskatter som ledde till hogre priser, ddmpades
forsaljningen. Trots dispensen for monopolet maste Systembolaget folja en mingd EU-
rattsliga regler, till exempel oberoende prissittning, ingen favorisering av till exempel
inhemska produkter och moéjlighet for privata importorer att dverklaga. Uppfoljningen av
detta skots av Alkoholsortimentsnimnden. Ar 1995 avvecklades Vin & Sprit AB:s monopol
pa import, export, tillverkning och partihandel och samtidigt upphorde Systembolagets
ensamritt av forsiljning till HORECA-branschen.! 2004 uppluckrades tullkvoterna och
inforseln av alkohol for privatbruk fran EU-ldnder blev i princip fri for svenska resenirer.
Det enda monopolet som finns kvar idag &dr det till detaljhandeln. Svenska staten anvinder
fortfarande framfor allt tva styrmedel for att kontrollera alkoholkonsumtionen; 1) begrinsad
tillganglighet och 2) hoga alkoholskatter. Av EU:s samtliga 27 medlemmar &r Sverige det
land med hogst alkoholskatt. Utdver en hog alkoholskatt finns dven ett fast paslag pa vin som

ar det fjirde hogsta efter Finland, England och Irland.’

1.4.2 Systembolagets inkbpsprocess
Nér Systembolaget utdkar sitt ordinarie sortiment sker det genom det upphandlingsforfarande

som behandlas i denna uppsats, i form av ett utskick av en offertforfragan som importorerna
far offerera pa. Utdver det ordinarie sortimentet har Systembolaget &dven ett
bestillningssortiment dir godkénda leverantorer far erbjuda i princip vilka produkter de vill.
Bestillningssortimentet finns inte tillgdngligt 1 butik utan levereras efter det att varan har
bestillts. Utover att dessa varor dr mindre lattillgédngliga si tillhandahaller inte heller

Systembolaget samma typ av information om produkten som de gor for det ordinarie

' Hotel/Restaurant/Catering
* Systembolagets, Alkoholens historia i Sverige (2010)
? Sprit och vinleverantorsforeningens tabell dver alkoholskatter i EU (2009)



sortimentet. For att planera sortimentet arbetar Systembolaget stindigt med att gora
omvérldsanalyser dér drivkrafter och trender pad marknaden analyseras i syfte att halla
sortimentet uppdaterat till rddande och kommande efterfragan. Resultatet kopplas till

Systembolagets sortimentsstrategi som ligger till grund for framtida inkép.*

Inkopsprocessen till det ordinarie sortimentet ser ut som foljer:

Bild 1: Systembolagets inkiépsprocess, sammanstilld efter Systembolagets lanseringsplan for 2012

Lanseringsplan

Lanseringsplanen &r ett Overgripande styrdokument. Systembolaget sammanstéller sin
omvérldsanalys i lanseringsplanen och visar dels statistik fran foregaende ar samt prognoser
for kommande. I lanseringsplanen kategoriserar Systembolaget sina olika kundgrupper och
deras respektive preferenser samt hur stor del av forsdljningen respektive grupp star for i de
olika segmenten.’ Importdrerna far en uppfattning om vilka viner som kommer att efterfragas
1 framtida offertforfragningar och redan hér borjar deras arbete med att forbereda producenter

och ta fram passande viner.°

Offertforfragan

Offertforfragan beskriver vilka produkter Systembolaget vill ta in 1 sortimentet. Se bild 2 for
exempel. Offertforfragan innehaller en noggrann beskrivning om allt fran vérldsdel till vilka
smaknyanser som ska finnas 1 vinet. Nir importoren tar emot dokumentet oversétts det till
engelska och skickas ut till samtliga producenter 1 importorens portfdlj. Tillsammans med

producenterna jobbar importdren med att ta fram offerter for de olika vinerna vilket ofta

* Information hidmtad frén Lanseringsplanen for 2012, s. 35-38
> Systembolagets Lanseringsplan for 2012 s. 37
% Intervju med importor, Stockholm (2012-04-04)



behover goras i flera omgéngar for att ha mdjlighet att korrigera och forbéattra. Det &r inte
ovanligt att producenter skapar speciella viner just for Systembolagets rikning.” Nar

Systembolaget efterfrigar ett vin bor ungefir fem olika vinalternativ passa in pa

beskrivningen s3 att det inte blir for riktat.®

7 Intervju med importor, Stockholm (2012-04-04)
¥ Intervju med Systembolaget, Stockholm (2012-04-04)



111882 Argentina, syrah, 90-99 kr

Sortiment: Tillfalligt sortiment — Tid

Nyhetsmodul: T2

Lanseringsdag: 2011-11-14

Slutdatum: 2012-02-29

Senaste svarsdatum: 2011-04-19

Stil- och smakprofil: Vi soker ett nyanserat, fruktigt vin med inslag av morka bar, viol, kryddor,
orter och fat

Krav pa produkten:

Pris till kund: 90-99 kr

Ursprungsland: Argentina

Varukategori enligt EU: Vin fran tredje land med geografisk beteckning

Varuslag: Rétt vin

Volym: 750 ml

Forpackning: Flaska

Argang: 2009

Tillganglig kvantitet (antal): 18 000 flaskor
Druvsammansattning (%):  100% syrah

Ursprungsbeteckning

(som anges pa forpackning): San Juan, Mendoza

Lagringssatt: Vinet ska helt eller delvis ha lagrats pa ekfat under minst 6 manader
Ovriga krav: Observera att endast ett vin per producent och &rgéng kan offereras.

Druvsorten och ursprungsregionen ska tydligt framga av framsidesetiketten

Foljande information ar obligatorisk att ange i offerten:

Uppgifter om leverantoren
Valfri uppgift, kan forenkla kommunikationen med Systembolagets inkopare

Uppgifter om producenten

Fyll i samtliga falt

Produktinformation

Fyll i samtliga falt (Tappningsland, Pant per styck (SEK) och Kommentarer kan forbigas)

Produktinformation - Vin

Fyll i samtliga falt (Druvsammanséttning i procent kan forbigas)

| faltet Lagringssétt ska information i detalj om fatlagringen (fatens ursprung, storlek och alder samt lagringstid)
anges

Bifoga filer

Fargbild pa flaska med lasbar etikett

Q 5 (65)

Bild 2: Systembolagets offertforfragan for vintern 2011




Offerter

Niér offerterna vél ska skickas in sa ar det viktigt for importdrerna att de inte innehaller nagra
formella fel, da ett fel gor att offerten missar forsta gallringen pa en ging. Vid intervjuerna
med bade Systembolaget och importorerna bekréftas att bada parterna lidgger stor vikt vid att
sakerstilla att den slutliga offerten matchar alla formella krav.” De offerter som gar vidare
efter forsta gallringen granskas sedan ytterligare varefter de som anses vara mest lampliga

viljs ut for offertprovning.

Offertprovning - Sensorisk & kemisk analys

De importérer vars offerter gar vidare ombeds att skicka in prover som sedan provas blint'
och analyseras. Provningen utfors av en expertpanel pa 3 personer som betygsitter vinerna pa
en skala 1-9. Vinets kvalitet sitts i relation till smakbeskrivningen i offertforfragningen. Det
vin som far hogst totalpodng, dock ldgst 19 poédng, vinner offertforfragningen (om det vin
med hogst poing far under 19 podng si tar Systembolaget inte in vinet)."" Utdver den
sensoriska analysen genomgér vinet dven en kemisk analys dér bland annat sockerhalt och

syra mats.

Verkstallande
Systembolaget lagger en forsta order pa det vinnande vinet och innan lanseringen genomfors

ett antal kontroller av exempelvis etikett och ytterligare provning av vinet.

1.4.3 Sveriges vinimportbrer
Systembolaget stiller ett antal krav pd de kommersiella importdrer av alkoholhaltiga drycker

som Onskar bli leverantorer. Det dr en lang process som alla godkédnda leverantorer har gatt
igenom innan de slutligen far tillgdng till Systembolagets leverantdrsportal. Dar finns den
aktuella  lanseringsplanen, Systembolagets inkopsvillkor  och  de senaste

offertforfrigningarna.'?

Fran borjan av 1900-talet fram till 1995 var Vin & Sprit Systembolagets enda leverantor och
kunde dérfor styra hela utbudet fullt ut. Vinimportorens handlingsfrihet var mycket begransad

och var uteslutande riktad till HORECA och taxfreehandeln och var tvungna att silja

? Intervju med importor, Stockholm (2012-04-04)

' Nar man i vinsammanhang pratar om blinda provningar innebir det att vinets identitet inte avslojas
vid provningen.

" Uppgift som framkommit vid intervju med Systembolaget

12 Systembolaget: At bli leverantor (2010)



produkter genom Systembolaget likt agenter. Importdrerna fick alltsd inte sdlja till

Systembolaget och begrinsad annonsering fick endast ske i facktidningar for HORECA."

Allt detta forandrades da Sverige 1995 blev EU-medlemmar. Importmonopolet forsvann och
Systembolaget har sedan dess samarbetat med privata importorer. Regeringen salde Vin &
Sprit AB 2008 (55 miljarder kronor'?) i ett steg att privatisera statliga foretag, vilket gav
ytterligare utrymme for privata vinimportorer att vidga sin verksamhet och borja sélja storre

volymer, framst da till Systembolaget.

Idag konkurrerar cirka sjuhundra importorer om forsédljningen till Systembolaget, HORECA
och taxfree-handeln." Trots att Systembolaget har forséiljningsmonopol ir allts en viss del av
Sveriges vinmarknad relativt fri. Mgjligheten att gora reklam for alkoholhaltiga drycker har
varit véldigt begrdnsad men dven inom det omradet borjar det bli mer fritt och fler importorer

. . 1
annonserar for att vinna konsumenterna.'¢

2. Tidigare forskning

Ingen forskning har gjorts kring vad som egentligen kan tidnkas paverka antalet inkommande
offerter fran Sveriges privata importdrer till Systembolaget. Daremot har en méngd forskning
genomforts kring Systembolagets vara eller icke-vara och d@mnet dr stdndigt aktuellt som
foremal for diskussion. Systembolaget Overvakas av olika instanser, diribland statens
Folkhilsoinstitut (FHI) som har 1 uppdrag att ge stdd till Lansstyrelsens samordning i fragor

rorande alkohol-, narkotika-, doping- och tobaksfragor.

Utover 6vrig forskning och uppsatser som behandlar &mnet, har Konkurrensverket i uppdrag
sedan intrddet 1 EU (1995) att dvervaka det svenska detaljhandelsmonopolet. I uppdraget
ingar att Konkurrensverket varje ar skickar tva rapporter till Europeiska kommissonen om
Systembolagets funktionssitt, aktuella fragor (till exempel gérdsforséljning i rapporten frén
juni 2012'7) och eventuella forindringar. I rapporterna presenteras dven klagomal och

synpunkter frdn Systembolagets intressenter dir frdgor som eventuellt missbruk av

" Intervju med importdr, Stockholm (2012-04-04)

'* Regeringskansliet, Staten sdljer Vin & Sprit for 55 mdr kr
" Om Prime Wine AB (2012-05-23)

' Sveriges Annonsorer (2012-04-29)

' Konkurrensverkets rapport 2012
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dominerande stillning kan komma pa tal. I EU-sammanhang diskuteras ofta Systembolagets
monopolstillning och dess mirkesneutralitet,'® d& ofta ur ett samhillsekonomiskt perspektiv

och inte lika ofta ur ett kostnadseffektivt perspektiv.

Forskning inom marknader dér statliga restriktioner ger upphov till olika former av vinster
som sedan privata aktorer tdvlar om har sedan ldnge varit aktuellt. Oftast sker dessa tivlingar
helt lagligt, men det &r inte ovanligt att aktérerna anvénder sig av otillitna medel sa som
mutor, korruption, smuggling och nérvaro pé svarta marknader (Krueger 1974). Ovanndmnda
ar antaganden som gors 1 liknande teorier men som senare studier och dven denna uppsats har
valt att bortse ifran. Forskningen runt den hér typen av marknadsstruktur beskrivs bést genom
ekonomiska teorier om rent-seeking.'’ Rent-seeking litteraturen har sitt ursprung fran 1980
talet, Gordon Tullock och dr en teori som 1 grunden sdger att en spelare spenderar resurser for
att paverka sin sannolikhet att vinna ett pris. Teorin siger att ndgon typ av myndighet ska vara
inblandad och att tdvlande aktorer betalar beslutande organ en ”muta”, som i teorin innebdr en
vilfardsforskjutning mellan individer, alltsa inte en illegal handling. I praktiken 4r teorin mer
subtil dd lobbying och extra anstringning istdllet antas vara exempel pd rent-seeking
aktiviteter. Ekonomer har med tiden modifierat och vidareutvecklat Tullocks modell for att ta
itu med specifika fragestillningar. Till exempel Skaperdas och GAN som begrinsade
forlusten av utebliven vinst fOr att studera spelarens riskaversion 1 olika tdvlingsantaganden.
Cohen och Selas modell begrinsade istéllet den sannolika vinsten och kom fram till att en
svagare spelare 1 vissa fall kan ha en hogre sannolikhet att vinna och ddrmed besegra starkare
spelare. Ménga andra studier som Chung (1996), Kang (1998), Grossman och Mendoza
(2001)* visar pa olika modifikationers av Tullocks modell och hur den kan tillimpas i

enskilda fall.?!

3. Metod

3.1 Fallstudie och analys av kallor

'® Regeringen delar 16pande och under &ret ut uppdrag till Konkurrensverket att redovisa
Systembolaget konkurrensforhallanden.

¥ Rent-seeking kan direkt 6versittas till rintesdkande aktiviteter eller privilegiejakt, dir aktorer tivlar
(seeking) om ett pris (rent). I denna uppsats kommer uttrycket rent-seeking att anvandas.

%% Subhasish. M & Roman. M (2010) s.3f

! Tullock, G. (1980)
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Forfattarna har tittat pd Systembolagets offerthantering och valt att analysera vad som
egentligen paverkar antalet offerter fran importor till Systembolaget. Eftersom uppsatsen bade
har en kvantitativ ekonometrisk del samt kvalitativa beskrivande inslag syftar uppsatsen till
att ha en “analys av killor”- samt en forklarande “hur”-karaktir.”> Analysen av data som
mottagits fran Systembolaget, det vill sdga offertforfragningarna samt antalet offerter per
respektive offertforfrigan har jamforts, analyserats ekonometriskt och satts i relation till
teorier om rent-seeking diar samband eller eventuella avvikelser kommer att ge upphov till

forslag pa effektivisering och eventuell granskning.

3.2 Val av foretag och respondent

Forfattarna har wvalt att intervjua representanter fran fyra olika importorer samt
Systembolagets inkdpsavdelning. Bade Systembolaget och samtliga importorer ar
stationerade med huvudkontor i Stockholm. Syftet med att intervjua fler &n en importor var att
fa en generell uppfattning av hur olika importorer jobbar samt att fa 6kad forstéelse om den
dagliga arbetsprocessen. Forfattarna ansdg att det var optimalt att intervjua personer med
samma arbetsuppgifter for att kunna jimfora mellan de olika foretagen och de priméra valen
av respondenter kunde alla stilla upp pé intervjuerna. Utdver kvalitativa telefonintervjuer har
samtliga importdrer erbjudit sig att ta emot fOrfattarna for att direkt fa triffa personal i
samtliga delar av organisationen utdver respondenterna. Denna mdjlighet ansdgs direkt
avgorande for att kunna fa en verklighetstrogen bild av hur importéren jobbar mot
Systembolaget och vilka faktorer som importorerna anser gor en offertforfragan intressant.
Innan intervjuerna genomfoérdes meddelades uppsatsens syfte och en Overgripande
fragestéllning. Utover besoken och telefonintervjuerna har respondenterna dven i vissa fall

svarat pa kompletterande fragor via e-post.

Hos vinimportorerna har foljande sex befattningshavare intervjuats:

1. Carina Olmas, Brand Manager pda Mondo Wine

Henrik Tonisson, Brand Manager pa Prime Wine
Katarina Johansson, Assistent pd Prime Wine

Karl Arbin, Brand Manager pd Enjoy Wine & Spirit AB
Torbjorn Rolander, Brand Manager pa Fondberg

A

UIf Astrdém, storkundsansvarig pa Prime Wine

* Yin K. Robert (2007) 5.22-26
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Hos Systembolaget har foljande tva nyckelpersoner blivit intervjuade:

1. Fredrik Arenander, gruppchef for inkop pa Systembolaget
2. Goran Klintberg, inkdpare pa Systembolaget

Majoriteten av respondenterna tituleras brand manager. Som brand manager hos en
vinimport0r ansvarar personen over en specifik produkt eller omrade. Det ar upp till denne att
forbereda producenten infor Systembolagets rddande efterfraga, det vill sdga den aktuella
offertforfragan, for att ddrmed skapa fOrutsittningar att erbjuda bista produkt till
konkurrensmissigt pris. De intervjuade importérer dr olika stora och innehar en unik

produktportfol;.

3.3 Primar datasamling, interna och externa dokument

Uppsatsens primérdata ar insamlad direkt fran de utvalda respondenterna. Fran de kvalitativa
intervjuerna har forfattarna lyckats samla in primédrdata som har anvénts for att forsta
importorens del 1 processen samt deras uppfattning om olika variablers relevans.
Systembolagets offertforfragan dr att betrakta som primirdata da antalet offerforfragningar
direkt analyserats ekonometriskt med hjdlp av mjukvaran Eviews. Den data och information
fran intervjuer och externa dokument som inte direkt svarar pa uppsatsens fragestillning men
som dndd anvidnds for att ge kompletterande infallsvinklar och forslag till forbattringar
bedoms som sekunddrdata. Forfattarna har fitt ta del av sdvdl interna som externa
dokumentationer frdn béde Systembolaget och importorerna. Foretagens egna
dokumentationer 4r virdefulla for att kunna genomfdra en djupare fallstudie.”> De externa
dokumenten har fraimst hdmtats ifrdn Systembolagets och importorernas respektive hemsidor

medan de interna dokumenten har skickats direkt fran respektive respondent.

3.4 Intervjumetodik

Via de kvalitativa intervjuerna har forfattarna bearbetat stora mangder ny information. For att
inte forvranga informationen®* har forfattarna sammanfattat varje enskild intervju efter métet.
Forfattarna har intervjuat respondenter med liknade befattningsgrad hos respektive importor
for att erhélla en bredare forstaelse samt ldttare kunna urskilja skillnader och likheter hos

importdrernas instéllning till inkdpsprocessen. Relationen till respondenterna skapades forst

 Yins. 110 ff
*Yins. 84 f
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genom telefonsamtal, som kan liknas med ostrukturerade intervjuer,” vilket innebir att
forklarande svar mottogs fran en nagot bredare fragestillning utan att respondenterna styrdes
av forfattarna. Vid de personliga intervjuerna har forfattarna anvént sig av tvd av Bryman &
Bells viktigaste intervjuformer, semi-strukturerad *® och djupintervjuer. Forfattarna hade
strukturerat intervjun runt en uppsittning fragor som i férvig noga sammanstillts. Fragorna
var dock sé pass fa att intervjuformen anségs vara av djupdykande karaktir.”’” Intervjuerna har

gett forfattarna unik information som inte ansetts vara mojlig att fa tillgang till pa annat satt.

3.5 Kvalitetssakring och kallkritik

3.5.1 Validitet
Hog validitet innebér att forskaren méter vad som faktiskt avses mitas. I detta fall innebér det

framst att valet av forklarande variabler ar relevanta, men dven att intervjuerna aterspeglar det
respondenterna sade. Variablerna har diskuterats med berorda parter och konstaterats vara av
relevans. Alla intervjuer genomfordes samtidigt som svaren antecknades, for att forsékra oss

om att ingen virdefull information gick forlorad.

Forfattarna anser att uppsatsens interna validitet haller en hog nivd da den utgatt fran starkt
kvalitativa intervjuer och kédllmaterial. Extern validitet rér problemet att generalisera resultatet
som uppnatts vid en enskild studie. Avsikten med denna kvalitativa, relativt unika studie, ar
inte att generalisera utifrén ett specifikt fenomen utan syftar mer till att ge 6kad forstielse och
forklara olika processer och anpassningsitt till raidande foreteelser. Denna fallstudies resultat
kan sittas in i ett sammanhang och dédrmed anvdndas for djupare forstdelse och ligga till

grund for eventuella praktiska atgirder.

3.5.2 Reliabilitet
Begreppet reliabilitet méter tillforlitligheten 1 ett test och visar hur palitliga de uppmitta

viardena faktiskt dr. Det betyder att resultatet ska bli desamma om samma studie observeras
vid en senare tidpunkt, allt annat lika.*® Data ir historisk och litt att ateranvinda, ddremot kan
intervjuerna ge konsekvenser for reliabiliteten d& personers preferenser, instéllning och svar
dndras med tiden. Respondenternas instdllning och uppfattning angéende inkdpsprocessen
varierar da processer och inkOpsrutiner utvecklas i bada organisationerna. Risken for att f en

lag reliabilitet anser forfattarna vara lag eftersom frdgorna ar mestadels av beskrivande

*Yins. 97 f

%% Att ha samma Gppna fragestillning till alla respondenter.
7 Bryman & Bell (2005) Modell 5.2 5.136 f

* Bryman & Bell s. 66 f
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karaktir. Givet forutsdttningarna, dar behandlad data, unika intervjuer och resultat i viss man

beddms dagsaktuella, kan reliabiliteten antas vara god.”

3.6 Statistisk analys av data

Vid analysen av offertforfragningarna har all data behandlats i programmet Microsoft Excel
2008 version 12.3.3 och dédrefter har regressioner skapats med hjdlp programmet Eviews 7.
For att kunna skatta parametrarna har OLS (Ordinary Least Squares) anvints.’’ I syfte att
sdkerstélla att OLS-estimatorn &r BLUE (Best Linear Unbiased) har regressionerna testats for
alla antaganden i Gauss-Markow-teoremet.”! For att undersdka inbordespaverkan och
eventuell multikolinjritet hos variablerna har en korrelationstabld konstruerats.’> D&
majoriteten av variablerna dr kvalitativa har de 1 regressionen uttryckts som Dummy-

variabler. For alla dummy-variabler med N kategorier har N-1 dummys anvints.>

4. Teori och hypoteser

Det faktum att Systembolaget har monopol pa aterforsidljning av alkoholhaltiga drycker i
Sverige resulterar 1 att dess leverantdrer stélls infor en speciell typ av konkurrens. Dessa
leverantdrer, vinimportdrerna, tdvlar mot varandra om att fa mojligheten att sélja sitt vin och
det kan liknas vid ett ekonomiskt spel dir tva eller flera spelare lagger ner kostsamma resurser
och anstrdngningar fOr att vinna ett pris. Priset 1 det hér fallet dr forsdljningsmojligheten,
nagot som kan ses som en monopolrittighet till forsdljningen av ett séarskilt vin. For att lyckas
vinna den hdr tivlingen maéste importorerna kunna erbjuda den produkt som matchar
Systembolagets onskemal bist till ett konkurrenskraftigt pris pd produkten. For att fa en
forstaelse for hur foretag agerar i den hir typen av tavlingar dir priset 4r en monopolrittighet,

kommer teorin om rantesdkande aktiviteter (rent-seeking) att anvéndas.

4.1. Rent-seeking och Contest Success Function

I denna uppsats kommer en sa kallad ”Klassisk Tullock tavling” att konstrueras for att utreda

uppsatsens fragestillning. Tavlingen visar en generell reaktionsfunktion som illustrerar en

¥ Yins. 59 f

* Westerlund (2005) s. 74

! Westerlund (2005) s. 96

*? Gujarati (2006) s. 371-376
¥ Gujarati (2006) s. 295
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rationell spelares aktioner. Deltagarna, som 1 det hér fallet utgdrs av importorer, kan enligt
teorin utdva en viss miangd anstrangning och dirmed 6ka chansen att ”vinna” ett pris, det vill
siaga offertforfrigan och darmed forsdljningsrittigheten av ett vin. Denna anstrdngning
motsvarar enligt teorin en sunk cost som gar forlorad vid utebliven vinst och kan inte tas
vidare till ndsta tavling. For att ldttare forstd sambanden &r en viktig del av tdvlingsmodellen
den sé kallade ”Contest Success Function” ("CSF”) vilket visar varje spelares sannolikhet att

. v qe . . . . . . 4
vinna tivlingen vid varje given nivé av anstringning.’

0y

a

X, +Xx,

pa(xa"xb) =

Dér x motsvarar anstrdngningen for spelare a och b.

Anstrangningen kan i detta fall antas vara hur mycket pengar och personal som laggs pa varje
enskild offert. Antagandet séger att ju storre offertvérdet dr, desto storre anstringning dr en
rationell importor beredd att genomfora och vidare att ju stérre denna anstrangning dr desto
storre ar sannolikheten till vinst. Om méngden anstrangning dr positiv bor sannolikheten att
vinna alltsd ocksé bli positiv. Omvint blir det om anstrdngningen frén de andra spelarna okar,
dd minskar den egna sannolikheten att vinna givet en viss anstringning. Eftersom
Systembolaget strivar efter att vara opartiska® bor offerten eller importorens identitet inte
vara av betydelse for eventuell framgéng. Det betyder enligt rent-seeking teorin att om alla

importdrer anstrangde sig precis lika mycket skulle alla ha samma sannolikhet att vinna.

I praktiken skulle det innebédra att alla importorer skickade in en offert per artikel. Dock ar
detta inte fallet di en importor skickar in si ménga offerter de tillits.’® Detta &r den
grundldggande teorin som Ovriga teorier bygger pa men eftersom vinerna och offerterna trots
allt inte &dr identiska sd ser sannolikheten for varje importor formodligen inte ut som formeln
ovan, varfor de mer utbyggda teorierna bittre passar in. Frdgan om expertis och extra

anstrangning blir hér central vilket kommer att forklaras mer ingédende nedan.

** Skaperdas, S. (1996) s. 283-290.
* Systembolaget: Ett hdllbart arbete i praktiken (2012-07-29)
*® Intervju med importér, Stockholm (2012-04-04)
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4.2 Competitive Rent-seeking

En utvecklad gren av rent-seeking teorin kallas for “konkurrerande réntesokande
aktiviteter”(Competitive Rent-seeking).”” Denna teori bygger vidare pa ursprungsmodellen
ovan med sannolikhet och anstringning, men siger att den sociala kostnaden®® av ett monopol
borde vara densamma som den totala vinsten for vinnaren av monopolrittigheten. Det vill
sdga att kostnaden for monopolet borde vara lika stort som det pris som tillfaller vinnaren, i
detta fall i form av vérdet av en monopolrittighet. Denna del av Tullocks spelteori visade att
den totala resurskostnaden fran samtliga spelare borde representera den totala vinsten och kan
variera beroende pé antalet spelare och dess marginalkostnader for att paverka sannolikheten
att vinna.”> Exempel: om en vinst beriknas vara vird 100 000 kronor och det finns tio
identiska spelare utan samarbeten sd skulle den rationella spelaren spendera exakt 10 000
kronor och hoppas pa att vinna. Denna kostnad pa 10 000 kronor riskerar spelaren att forlora
pa grund av konkurrensen. Resultatet blir att en vinst pd 100 000 kronor dr den sammanlagda
insatsen fran de tio konkurrerande spelarna. Teorin fOrutsétter endast ett fatal spelare med
fullstindig information om sina konkurrenter och att monopolvinsten skingras exakt pa

antalet medspelare samt att alla anvinda resurser gér forlorade vid utebliven vinst.*

Da offertvérdet redan dr bestdmt oavsett hur ménga importorer som deltar samt att deltagarna
inte har fullstindig information om konkurrenternas resursatgang, kan den ndgot mer

utvecklade rent-seeking teorin nedan appliceras béttre pa rddande marknadsstruktur.

4.3 Non-Competitive Rent-Seeking

Den teori som huvudsakligen kommer att appliceras dr den sé kallade “icke konkurrerande
rantesokande aktiviteter” teorin (Non-competitive Rent-seeking). Teorin grundar sig pa
ovanstaende lotteriteori men skiljer sig da sannolikheten for att en spelare ska kunna vinna
antas minska desto fler spelare som deltar. Vinsten behover inte heller nddvindigtvis
motsvaras av den totala mdngden anstringning som ldggs ner frdn de Ovriga deltagarna i

tavlingen. Istéllet har deltagarna i denna teori mojlighet att justera sin extra anstrangning

*7 Posner 1975 och Becker 1968

** Ett monopol kan generera dodviktsforluster (DWL, deadweight loss): Uppstar nér
marknadsjamvikten dndras genom restriktioner, monopolpriser, mindre kvantitet eller liknande krafter.
* Corcoran, J. Karels, V. Tullock, G(1985) s. 27-30

* Moller, E (1994) s. 40 f
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marginellt for att 6ka sin sannolikhet att vinna.*' Eftersom varje importor arbetar enskilt men
representerar flera producenter som samtliga gor sitt yttersta (givet sina forutsittningar) for att
motsvara Systembolagets offertforfragan och preferenser, kan det for en enskild importor
anda betraktas som ett visst lotteri att vinna Systembolagets specifika intresse for en offert.
Importéren kan dock justera sin extra anstrdngning i form av research, diskussioner och
marknadsforing for att ldttare bli benchmark och referensram till det efterfrigade vinet.

Darfor anser forfattarna att den svenska alkoholmarknaden beskrivas bast av denna teori.

Lotteriets utdelning kan betraktas som antingen “under-dissipated” (underpresterande), det
vill sdga dir andelen investeringar dr anpassade i relation till deltagarnas sannolikhet att
vinna, eller ocksé betraktas som “over-dissipated” (6verpresterande) dér deltagarna investerar
mer dn kontraktsvirdet, 1 relationen till dess egen sannolikhet att vinna. Detta séger oss att
spelarna gor ett aktivt val 1 méngden extra anstrdngning i1 utbyte mot storre sannolikhet att
vinna. Teorin sdger ocksa att varierande marginalkostnader for att limna en offert resulterar i
olika méngder extra anstrangning, vilket leder till olika sannolikheter i lotteriet. Vidare antas
priset ges av en oberoende aktor, likt ett offertkontrakt ges av ett objektivt Systembolag som

ar totalt indifferent till vilken importdr som vinner.

Teorin forutsitter att en konstant avkastning i rent-seeking lotteriet &r en linjar funktion av
spelarnas extra anstrdngning, a och b, som dr summan av investeringar i extra anstringning av
tva identiska importorer. Importoérerna antas vidare ha samma riskaversion och sokandes efter
offertens virde R. Sannolikheten att vinna offerten for en rationell import6r, vars insats dr a
(denna importor kallas Alltivino) &r:

0y

a

,b) =
pla.b) a+b

Dér b bestimmer andelen kronor som investeras av den andra deltagaren (denna importor
kallas Bravino). Alltivinos sannolikhet att vinna offerten bestdms av mangden investeringar 1
forhéllande till de totala investeringarna for samma offert. Eftersom deltagarna antas vara
identiska och forvintas mdta samma behandling av Systembolaget, finns liknade sannolikhet
for Bravino. Den strategi dir varje spelare maximerar sin forvintade vinst givet den andres

beslut kallas for Nash-jimvikt. Eftersom alla aktiviteter paverkar utsikterna for den andra

* Tullock, G. (1980)
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spelaren kommer bada spelarna tdnka pa hur deras strategi paverkar konkurrentens optimala
respons. En Cournot-Nash jamvikt uppkommer nér ingen spelare kan erhalla ett hogre
forvintat virde givet den andre spelarens val.* Det forvintade virde, W , for Alltivino av att
delta 1 lotteriet ges av:

2

b
+b(_a)

W) =—2—(R-a)+
a+b a

. (R-a)
dar nettovinsten ar

Spelaren vill enligt teorin hitta den optimala strategin for att 6ka sannolikheten att vinna utan
att spendera mer dn virdet pa sjdlva offerten. Den forsta delen av (2) visar sannolikheten att
vinna multiplicerat med nettovinsten, det vill sdga vinsten minus investeringen. Den andra

termen dr kostnaden multiplicerat med sannolikheten att forlora en offert.

Reaktionsfunktion for Alltivino a*, det vill sdga da den forvantade vinsten maximeras ar den
optimala strategin for Alltivino, vilken &ar beroende av offertvirdet R samt Bravinos
investeringar a. Nir offertvdrdet R dr fixerat och mdjligheten att variera investeringen a och
b, blir Alltivinos reaktionsfunktion:
3)
a* = -b++/bR

En liknande strategi géller for Bravino vilket beror pa offertvirdet R samt Alltivinos storlek
pa a. Med ett faststéllt kontraktsvirde R, och samtidigt ha mojligheten att variera sin egen
strategi, kan reaktionsfunktionen 1 (3) l6sas ut genom att sitta Bravinos reaktionsfunktion i
Alltivinos optimala strategifunktion. Berdkningen avsldjar att spelarnas reaktionsfunktion i
(3) konvergerar till en unik Cournot-Nash jamvikt dir varje spelares insats &r R/4.* Nar
representationen av Alltivinos strategi ersdtts 1 Bravinos optimala strategifunktion ser
funktionen ut som foljer:

(C))

b = —(=b+IbR) ++/(=b + VBR)R

* Tullock, G & Lockard, A (2001) s.18-25
* Congleton D. Roger, Hillman L. Arye, Konrad A. Kai (2008) s. 84-86
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Los ut b ger:
)
b=R/4

Samma géller alltsd for Alltvins optimala strategi: a = R/4. Spelarna investerar inte mer dn
virdet av vinsten R, som dven kan ses som den totala méngden tillgdngliga resurser. Om R
fordelades jamt fran spelets borjan, sd som antas i illustrationen, betyder en R/4investering

att varje individ vill investera halften av dennes tillgingliga resurser.*

Den dominanta strategin i detta spel leder 1 praktiken till att importorens strategi till stor del
blir en bedomningsfrdga snarare dn att optimera ensam. Den vinnande strategin beror séledes
pa den optimala strategin ovan samt en bedomning av det sannolika strategiska valet fran
konkurrenten. Berdkningen visar hur reaktionsfunktionerna ser ut i teorin, vilket forutsitter att
spelarna har fullstindig information om samtliga deltagare och dennes resurser, vilket en
importdr 1 praktiken formodligen inte har. Det som kan konstateras dr att importoren
formodligen inte deltar 1 offerter ddr deras marginalkostnad for en offert Overstiger sjilva

offertvdrdet och att stora offerter bor déarfor enligt teorin ha fler intressenter.

4.4 Svenska vinmarknaden

Utover rent-seeking teorin som har presenterats ovan, finns det andra faktorer som gor det
mojligt att skapa hypoteser kring vilka variabler som paverkar antalet offerter en
offertforfragan far. Offertforfragningarna som Systembolaget skickar ut innehaller mycket
information och en stor del, till exempel smakprofilen, dr knuten till det specifika vinet som
efterfrigas och &ar darfor svara att kategorisera. Ett antal variabler har dock géatt att
kategorisera och nedan foljer en redogorelse for hur dessa variabler rimligen bor paverka
antalet offerter. Under intervjutillfallena har respondenterna svarat pa vilka variabler som de
anser paverka offertforfragans attraktivitet samt till vilka offertforfragningar som
sannolikheten att skicka in fler offerter 6kar. Nedan kommer det forvintade utfallet for alla

variabler att presenteras.

* Buchanan. J, Tollison. R, Tullock. G (1983) 5.168-170
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4.4.1 Offertvérde
Som tidigare har konstaterats bor storleken® pa offertforfragan ha en inverkan pa hur ménga

offerter som importorerna skickar in. For att se var importérerna har mdjlighet att generera
storst intdkter har volymen pé bestéllningen multiplicerats med det hogst tilldtna priset i
offertforfragan (priset syftar till priset till kund*® och inte Systembolagets inkopspris). Hir
leder teorin tankarna till att de storre forfragningarna torde vara de med flest offerter eftersom
importorerna dér kan tidnka sig en hogre sunk cost. Samtliga importorer svarar 1 intervjuerna
att volymen/kontraktsvirdet dr det allra viktigaste och att “alla vill vara med pa de stora
offertforfragningarna”.’ Viktigt att inte glomma 4r dock att importoren tar en risk nér de
offererar storre order eftersom producenten méste reservera vin for att kunna leverera om
offerten vinner vilket alltsd kan innebdra problem om man inte gor det. Dessutom &r det
importoren som star for risken dd den volym som Systembolaget anger i offertforfragan &r
den fOrvéntade forsédljningsvolymen som madste finnas tillgédnglig men inte en garanti for att
Systembolaget kommer att kopa det. Problem kan dven uppsta om forséljningen blir storre dn
forvintat eftersom importoren/producenten inte &r forberedda pa det. Citat fran
Systembolagets lanseringsplan 2012:

"Volymerna ska endast ses som ungefdrliga riktmdrken, t.ex. for diskussioner om tillgdingliga
volymer med producent, och inte som ndgra garantivolymer eller absoluta

forsdljningsprognoser.”

Det kan alltsa vara sa att vissa importorer hellre undviker de storsta forfragningarna pa grund
av den riskfaktor som finns. Denna effekt dr dock formodligen mindre &n incitamenten for att
vara med och foljaktligen dr det forvantade utfallet for maxintéktens koefficient att denna é&r
positiv.

4.4.2 Sortiment

De produkter som Systembolaget tar in avses hamna antingen 1 det fasta sortimentet eller 1 det
tillfalliga. For de produkter som lanseras i det fasta sortimentet finns storre sédkerhet om att fa
finnas kvar under en lidngre tid medan det tillfdlliga sortimentet bara séljs under en bestimd
tid. Offertforfragningarna som slipps i april och oktober giller fasta sortimentet.*® Citat fran

Systembolagets lanseringsplan 2012:

* Maximal potentiell intékt mitt i miljontals svenska kronor
* Systembolagets modell for prisberikning

7 Intervju med importér, Stockholm (2012-04-04)

* Systembolagets lanseringsplan for 2012 s. 15-17
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“Fasta lanseringar dr till for att fornya vdrt grundsortiment, med artiklar som finns
tillgéingliga aret runt. Det fasta sortimentet fordndras allt eftersom kundernas preferenser
fordndras. Det dr hdr vi tillgodoser de flestas onskemal och ddrfor hittar man hdr framst
produkter som tilltalar en bred kundgrupp, dven om det ocksa finns plats for en del mer

’

specialiserade drycker.’

Som tidigare ndmnt sd finns det kostnader som &r forknippade med att skicka in offerter och
formodligen borde importdrerna kunna acceptera en hogre sunk cost om det kan anses vara en
langsiktig investering. Detta bekriftades i intervjuerna dar alla importorer ansdg att de
langsiktiga investeringarna var de viktigaste®’, vilket i det har sammanhanget innebir det fasta
sortimentet, och darfor prioriteras det fasta sortimentet. Virt att ha 1 dtanke dr dock att vissa
viner alltid tas in tillfélligt pa grund av dess exklusivitet och att lyckade lanseringar dven hér

kan vara en langsiktig investering. Citat frdn Systembolagets lanseringsplan 2012:

”Det tillfilliga sortimentet kompletterar och ger djup dt det fasta sortimentet. Hdr ryms varor
som dr av lite ovanligare karaktdr eller som tillverkas i begrinsad mdngd och ddrfor inte kan
ta plats i det fasta sortimentet. Udda ursprung och nya smaktyper kan i det tillfilliga
sortimentet testas for att sedan dterkomma i fast sortiment om de ront stor uppskattning bland
kunderna. Sdsongen bestdmmer inrviktningen och vi utgdr fran de matrditter och tillfdllen som

’

dar typiska for drstiden ndr vi lanserar de tillfdlliga dryckerna.’

Med anledning av att importérerna tycks prioritera de langsiktiga investeringarna dr det

forviantade utfallet att koefficienten for det fasta sortimentet &r positivt.

4.4.3 Sortimentsmodul
Systembolaget har delat in sina butiker i olika moduler: bas, T1, T2 och T3, for att klara av

kravet pd balans mellan tillgdnglighet, service och ekonomi. Se tabell 1. Om en produkt
placeras i basmodulen innebir det att den kommer att lanseras i alla butiker, T1 i nagra farre,
och sa vidare. De butiker som bara har bassortimentet &r oftast beldgna i glesbygden och i
mindre orter, de med bas + T1 i nagot storre orter, bas + T1+ T2 som finns i medel- och stora
stader och s& vidare med T3 som finns i Sveriges stora stider och pé stora handelsplatser.
Denna indelning innebér framfor allt tva saker; dels att olika stora volymer bor efterfragas

beroende pd hur ménga butiker produkten ska finnas i, dels att det formodligen dr mer

* Intervju med importér, Stockholm (2012-04-04)
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intressant for flera av importorerna att fa ut sina produkter i storre utstrickning pa marknaden.
Att basmodulen oftast 4r mer intressant bekriftas i intervjuer med importdrerna, °° samtidigt
som den generella instdllningen &r att “kan man skicka in sd skickar man in” offerter.
Forvantningarna for denna variabel dr med anledning av importdrernas intresse av att komma
ut till flera konsumenter foljaktligen att koefficienten for basmodulen och T1 bor vara positiv

i forhallande till T2 och T3.

Modul Antal butiker

Bas 414
T1 132
T2 138
T3 68

Tabell 1: Antal butiker per sortimentsmodul’’

4.4.4 Varldsdel

Da ett stort antal lander, cirka 20 stycken, finns representerade bland offertforfragningarna, ar
det rimligt att gora en indelning i “gamla” och “nya” virlden.”? Det rader vissa skillnader
mellan dessa vilket skulle kunna leda till skillnader i antalet offerter. Till exempel sa &r nya
viarlden storre till ytan och eventuellt finns det fler aktuella producenter dédr och dédrmed fler
som kan tdvla om produkterna i denna region. Samtidigt som detta skulle kunna leda till fler
offerter dr det mojligt att importérerna viljer att jobba mer med gamla varlden da det
formodligen kan vara mer kostnadseftektivt till f6ljd av fordelar ur transportperspektiv samt
enkla handelsvillkor. I och med att gamla vérlden till storre delen finns inom EU som sténdigt
jobbar for enklare handelsvillkor inom Europa borde det kunna underlitta for importérerna.>
Importoren star for alla transportkostnader samt alla risker som ar forknippade med lidgre
efterfrigan an forvintad och méste darfor avvakta med att kopa in stora volymer. Skillnaden i

geografisk ndrhet kan utdver smidigare transporter dven innebdra att importérerna dr mer

> Intervju med importdr, Stockholm (2012-04-04)

>! Systembolagets kundtjanst 2012-06-12

>? Traditionellt brukar man dela in vinvérlden i ”gamla” och “nya” dir Europa ér gamla virlden och
till nya vérlden réknas alla andra lander som producerar vin.

> European Commission, 2010
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etablerade och har storre kontaktnit dér. Pa frigan om det finns nadgon skillnad mellan gamla
och nya virlden svarade en av importorerna: ”Eventuellt dr importdrerna mer etablerade i
gamla virlden och i viss man skulle man kunna séga att det ar ldttare och mer

kostnadseffektivt att jobba mot gamla virlden™*

, vilket bekriftade hypotesen. En annan
importér nimnde att det dven dr intressant att titta pd om det finns framtida potential for det
geografiska omradet vilket eventuellt kan tala for storre intresse for nya virlden. Det
forvintade utfallet for koefficienten for nya vérlden &r att den till f61jd av handelsvillkor och

transport dr negativ men inte nddvéandigtvis stor.

4.4.5 Farg pa vinet
Systembolaget har utforlig forsdljningsstatistik och kartligger noggrant svenskarnas vanor

och preferenser. Enligt denna &r rott vin det som bdst gar hem i de svenska hemmen da 55.2
% av vinforsiljningen ar 2010 rérde rétt vin®® och det skulle eventuellt kunna innebira att fler
importorer satsar pad de offertforfragningar som géller roda viner. De tre olika sorters viner
som siljs dr rott, vitt och rosé. Det forviantade utfallet for denna variabel ér att koefficienten

for rott vin bor vara positiv.

4.4.6 Forpackning
P& senare tid har bag-in-boxen @ndrat svenskarnas konsumtion, fordndrat Systembolagets

forsdljning och ar nu en av de grupper vars forsdljning 0kar mest. Boxvin stod for 52,6
procent av Systembolagets forsilining av vin, exklusive starkvin, under 2010.>° Med
anledning av detta kan bag-in-box offertforfragningar locka importorer att satsa mer. Ett annat
skl till att importorer skulle vilja {4 in ett boxvin, kan vara enklare och billigare transport till
foljd av formatet. Det framkom &ven 1 intervjuerna att uppfattningen ar att Systembolaget inte
girna vill ta in fler bag-in-box viner da det inte ligger i linje med héilsosam
alkoholkonsumtion, sa vill man girna vara en av de relativt sett fa som far sdlja sin box. I
lanseringsplanen for 2012 uppmaéarksammar Systembolaget det stora intresset for boxviner

men de elva boxar som tas in 4r naturligtvis ldgre 4n antalet flaskor’:

“For ar 2012 planerar vi totalt elva boxar, eftersom vi ser ett starkt intresse fran kunderna
for nylanseringar i denna kategori som nu verkar ha ndtt mognad och ddrfor haller en jamn

marknadsandel.”

>4 Intervju med importor, Stockholm (2012-04-04)

> Systembolagets Lanseringsplan (2012) s. 11

*% Systembolagets lanseringsplan (2012) s. 10

>7 Se dven beskrivning av dataset for mer information om hur manga flask-/boxviner som efterfrigas
totalt under 2011 och 2012
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Slutsatsen ar att den forvédntade utfallet for koefficienten for bag-in-box ér att den kommer att

vara positiv.

4.4.7 Slutkommentar
Vad giller antal offerter sa skickar importorerna alltid in s& méanga offerter som de har

mdjlighet till. Enligt respondenterna &r kostnaden for en offert inget som stoppar dem fran att
skicka in en extra. Den allménna uppfattningen dr att Systembolaget girna vill minska antalet
offerter och kan ibland exempelvis ha som krav att endast ett vin per producent far offereras
per importor (Se bild pé offertforfrigan under > Ovriga krav”). Prime Wine har som en foljd
av bland annat detta valt att dela upp koncernen i fyra bolag och kan pa sa sitt skicka in fler
offerter och erbjuda sina producenter storre mdjligheter att vinna. Samtidigt som ett stort antal
offerter innebér stora kostnader, bdde for alla importorer och for Systembolaget som hanterar

dem, sa kan ett storre utbud av alternativ formodligen resultera i en battre slutprodukt.

5. Empiri
5.1 Beskrivning av dataset

Den data som har undersokts dr hamtad fran Systembolagets offertforfragningar for 2011 och
2012 samt antalet offerter som varje forfragan har mottagit. I en offertférfragan finns
detaljerad information om vilka sensoriska egenskaper Systembolaget onskar att vinet skall ha
samt specifikation av ursprung, volym och forpackning. Noggrannheten 1 till exempel

geografiskt ursprung kan variera fran ett sarskilt distrikt till en hel varldsdel.

Utover krav sasom ursprung och volym finns alltsi &dven mycket detaljerade
smakbeskrivningar som vinet bor stimma in pa. De hér offertforfragningarna tas fram av
Systembolaget antingen med ett exempelvin som fungerar som benchmark eller utifran
generella trender 1 vinvirlden. Offertforfragningarna bygger pd lanseringsplanen som sldpps
nagra manader tidigare. Av alla offertforfragningar sa undersoks i denna uppsats totalt 401
stycken. De som har undersokts dr de som géller 750 ml flaskor av rott, vitt och rosévin samt
boxar som ska lanseras i det fasta sortimentet eller tillfélliga sortimentet med avseende pa tid.
Detta innebér att halv- och magnumflaskor samt viner som ska lanseras 1 det tillfdlliga
sortimentet med avseende pa volym har exkluderats och detta pa grund av att de var vildigt
fi. Aven ligalkohol och mousserande viner har av samma anledning uteslutits. D3

spridningen dr vildigt stor har maxintékterna i miljontalskronor logaritmerats.
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Variabel

Antal

offertforfragningar

Antal offerter/
offertforfragan

Alla 401 34
Fasta 157 43
Sortiment
Tillfalliga 244 28
Nya virlden 175 27
Varldsdel
Gamla varlden 226 39
Bas/T| 102/103 41/35
Sortimentsmodul
T2/T3 87/109 29/30
Rott 226 35
Firg pa vinet
Vitt/Rose 141/34 33/28
Box 21 44
Forpackning
Flaska 380 33

Tabell 2. Genomsnittligt antal offerter/offerterforfragningar per kategori

Vad giller storleken pé offertforfragningarna matt i kronor finns det vildiga variationer. Den
minsta 4r pad 70 000 kronor och den storsta pi strax under 100 miljoner kronor.’®
Genomsnittsvardet ligger pa ungefir 7 miljoner kronor och medianen pa 2,8 miljoner kronor.
Med anledning av att det &r sé stor spridning pa kontraktens virden si presenteras nedan bade

genomsnitt och median.

¥ Maxintikten= hogsta mojliga forsiljningspriset * volymen
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Kategori

Genomsnittlig offertstorlek

Alla 6 970 000 kronor 2 765 000 kronor

Fast sortiment 14 159 000 kronor 7 450 000 kronor
Tillfalligt sortiment 2347 000 kronor 1 680 000 kronor
Gamla varlden 7 316 000 kronor 2 760 000 kronor
Nya varlden 6 527 000 kronor 2980 000 kronor
Bas 14 258 000 kronor 5 520 000 kronor

Tl 8762 000 kronor 3 450 000 kronor

T2 2960 000 kronor 1 580 000 kronor

T3 1633 000 kronor 792 000 kronor

Rott 7 841 000 kronor 3 133 000 kronor

Vitt 4926 000 kronor 1 980 000 kronor

Rott 9 677 000 kronor 5 640 000 kronor
Flaska 4557 000 kronor 2 734 000 kronor
Box 50 662 000 kronor 49 750 000 kronor

Tabell 3. Genomsnittlig samt median storlek i kronor per kategori
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5.2 Korrelationstabla

I regressionen kan det uppsta problem med korrelation till foljd av att vissa av de oberoende
variablerna dven beror av varandra. Korrelationen &r viktigt att ta hansyn till d4 den kan leda
till multikolinjéritet.”® For att undvika missvisande resultat skapas dirfor en korrelationstabla

dar dessa samband visas.

ANTAL LOG SORTIMENTS

" FARGPA
e A e VARLDSDEL ~ SORTIMENT ~ "U2 =" FORPACKNING

ANTAL
OFFERTER

LOG
ST Vemlll 0.299435

SORTIMENTS
MODUL 0,0558 -0,068417 1

VARLDSDEL -0,23842 0,007369 -0,053626 1

SORTIMENT 0,30353 0,633876 -0,008383 0,034186 1

FARG PA VINET | IVKLT0GEY 0,095585 0,01803 0,062263 0,023701 1

FORPACKNING VXIS 0,465619 0,020712 0,026832 | 0246939 |-0,019558 1

Anmaérkningsvért i denna tabla dr korrelationen mellan sortiment och maxintdkt samt mellan
forpackning och maxintikt. I regressionerna nedan kommer forpackningen att uteslutas och
variablerna maxintdkt och sortiment kommer inte att vara inkluderade i samma regression. Att
utesluta en av de korrelerade variablerna dr en av rekommenderade atgirder vid
multikolinjéritet.”* Férmodligen 4r anledningen till dessa korrelationer att volymen pa ett eller

annat sitt paverkar alla tre variabler.

> Multikolinjaritet kan leda till missvisande resultat bland annat genom att blasa upp
forklaringsgraden och pévisa for stor signifikans hos variabler. Med multikolinjaritet kan inte

regressionen ge ett rimligt estimat pa koefficienten. (Westerlund (2005) s. 160)
% Gujarati (2006) s. 380
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5.3 Antalet offerter per offertforfragan

For att beddma hur sambandet mellan variablerna och antalet offerter ser ut har det undersokts
ekonometriskt. For att kunna anvinda OLS har regressionerna testats for Gauss-Markows
samtliga antaganden och eftersom att heteroskedasticitet patraffades korrigerades detta med

hjilp av Whites robusta standardfel.®’

Regressionernas utfall kan ses 1 tabell 4 och nedan foljer dven en redogorelse for resultatet.
Forklaringsgraden, det vill sdga hur mycket av fordandringarna i antalet offerter som kan
forklaras av inkluderade variabler ligger pad ungefar samma niva for bada regressionerna,

0,144 respektive 0,151.

I bada regressionerna ar tre koefficienter signifikanta pad 1 % s signifikansniva, se tabell 4.
Dessa dr 1 bada fallen interceptet samt virldsdel och maxintdkt/sortiment 1 respektive
regression. Vad géller variabeln for virldsdel sa sdger den att antalet offerter kommer vara
farre fOr viner fran nya vérlden &n fran gamla varlden. Koefficienten for maxintdkten séger att
antalet offerter kommer att 6ka med stigande maxintdkt och for sortimentet att viner som
avses lanseras 1 det fasta sortimentet kommer att f4 betydligt fler offerter &n viner som
lanseras i tillfilliga. De koefficienter som inte ar signifikanta ar fargen pa vinet samt
nyhetsmodulen. Koefficienternas tecken visar att roda viner skulle kunna fa nagot fler
offerter &n vita och roséviner samt att viner som lanseras i bas eller T1 modulen skulle fa fler

offerter 4n T2 och T3 modulen.

Enligt regressionerna bor de offertforfragningar som far flest offerter vara de som avser viner
fran gamla virlden, gdrna roda i bas eller T1 modulen, som har stora kontraktsvirden eller ska
lanseras i fasta sortimentet. De offertforfragningar som & andra sidan far in minst offerter
borde vara viner fran nya virlden som ar vita eller ros¢ och ska lanseras i T2 eller T3 modulen

som ska lanseras 1 tillfélliga sortimentet eller som har ett litet maxvérde.

' Westerlund (2005) s. 176
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> . Regression | Regression 2
Forklarande variabler .
Koefficient P-virde Koefficient P-varde
Logaritmerad maxintikt 6,169 0,000
Sortimentsmodul 3,308 0,16l 2,304 0,323
Firg pa vinet 1,92 0,426 3,046 0,202
Virldsdel -12,232%* 0,000 -12,816%* 0,000
Sortiment 16,283%FF 0,000
Intercept 29,6627+ 0,000 30,1 I*#F¢ 0,000
Adjusted R-squared 0,144 0,151

%k = signifikant pa 1% signifikansniva
** = signifikant pa 5 % signifikansniva
* = signifikant pa 10 % signifikansniva

Tabell 4: Regression med antal offerter som beroende variabel

6. Analys och slutsats

Den frimsta slutsatsen som gar att dra dr att storleken péa offertforfragan ar avgorande for
antalet offerter. Nar kontraktsvirdet okar sa Okar dven antalet offerter. Med tanke pa att
importdren star for den storsta risken innebdr givetvis dven storre kontrakt storre risker men
dessa verkar vara av mindre betydelse for importoren. Trots att det finns en potentiell risk till
exempel i och med lagre forsdljning dn forvintat sd verkar det vara av mindre betydelse i
forhédllande till att fi sédlja sitt vin pa Systembolaget. Vid intervjuerna framkom inga
synpunkter pa att Systembolagets siffror pa forvintad forsiljningsvolym i regel dr orimliga
utan importdrerna verkar lita pad prognoserna. Detta resultat var dven det som rent-seeking
teorin forutspadde i kapitel 4.3, att nir vardet pa kontraktet 6kar s& kommer anstringningarna

att 0ka och da dven antalet offerter att oka.

Teorin ndmner dven att ndr andras anstringning Okar s& minskar sannolikheten for en

importdr att vinna, ndgot som inte kan méitas i regressionen men som importorerna
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formodligen tar hinsyn till nir de prioriterar olika offerter. For att kunna anpassa sin egen
anstrangning krdvs en viss insikt 1 konkurrentens planerade anstrdngning och 1 intervjuerna
med bade importdrer och Systembolaget®® framstar arbetet under processen som en levande
rorelse dir aktiviteten och kommunikationen mellan inkdpare pa Systembolaget och
importorerna dr véldigt hog. Detta kan leda till att importorerna har viss insikt 1 nédr en
konkurrents vin anvdnds som benchmark eller nir konkurrenten planerar en satsning inom
nagot speciellt omrade, vilket d& kan mojliggora for importorerna att anpassa sin anstrangning

efter konkurrenterna.

Vad giller forhdllandet mellan kostnaden for offerten och den potentiella vinsten hivdar
teorierna dels att den sammanlagda kostnaden for de olika spelarna motsvaras av offertvérdet
(se avsnitt 4.2) och att den optimala strategin dr att investeringen eller anstringningen ar
positivt beroende av det totala vérdet av offerten. For Sveriges vinimportorers del verkar
kostnaden av offerten i sig inte stoppa nadgon fran att vara med i tdvlingen. Alla respondenter
ar Overens om att s4 manga offerter som mojligt skickas in men regressionen visar att vissa
viner far fler dn andra. Det finns alltsa faktorer som paverkar hur manga offerter som skickas
in. Det som verkar tala mest emot att vara med r 1 sé fall riskerna och kostnaderna som ar
forknippade forst och fraimst med utebliven vinst 1 tdvlingen men dven vid sdmre forsiljning

an forvantat.

Det finns en signifikant skillnad 1 genomsnittligt antal offerter for gamla och nya vérlden dér
gamla vérlden far flest. Olika transport- samt andra handelsvillkor verkar dédrmed spela en
betydande roll for vilka offertforfragningar som far mest uppmérksamhet av importorerna.
Som en importdr ndmnde sa ar det dven mgjligt att svenska importorer dr mer etablerade 1
gamla virlden. Skillnaden &r inte bara signifikant utan dven stor, tolv offerters skillnad &r det
mellan de olika kategorierna. Eftersom nya virlden dr en vidxande marknad som sett till
arealen har en stor potential kan detta formodligen komma att dndras samtidigt som enklare
handelsvillkor och smidigare transporter utvecklas. Viner fran gamla vérlden har linge varit
valdigt populdra 1 Sverige men nya virlden kléattrar varje ar i Systembolagets

forsdljningsstatistik.

% Intervju med importdr, Stockholm (2012-04-04)
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Det finns dven en signifikant skillnad mellan antal offerter for det tillfilliga samt fasta
sortimentet. Det fasta sortimentet innebédr formodligen ofta i sig en stoérre volym eftersom det
avser en langre tidsperiod men det finns andra mer svirméitbara vinster for en importor att
komma in 1 det fasta sortimentet. Om en importor lyckas lansera ett vin 1 det fasta sortimentet
finns det mgjlighet att bygga ett varumérke och forankra det hos konsumenterna vilket kan
underlédtta processen att fa in flera viner. Det tidigare ndmnda bestillningssortimentet &r
mindre resurskravande for importdrerna och om konsumenterna efterfrigar en produkt i
tillrackligt stor utstrackning sé kvalificeras den till det fasta sortimentet. Det finns foljaktligen
en hel del att vinna pa att fi in en produkt i det fasta sortimentet vilket dven avspeglas i

regressionen.

Vad giller skillnader mellan rott och vitt/rosévin dr denna koefficient inte signifikant 1
regressionen. Att rott vin dr mer populdrt hos konsumenterna, vilket statistiken har visat,
avspeglas i att det finns flera rdda viner i1 sortimentet vilket ocksé leder till att flera importdrer
formodligen offererar pé fler roda viner dn vita/rosé totalt sett men inte att de skickar in fler
offerter per rott vin dn de dvriga. Som sagt sa visar inte regressionen att det dr nagon skillnad
men i beskrivningen av datasetet i kapitel 5.1 sé presenteras det genomsnittliga antalet offerter
som respektive farg pa vinet har fitt och dér kan tydas att rosévinerna har fatt nagot férre.
Forklaring till detta kan vara att rosévinerna har blivit mer populédra pd senare tid och att
importorerna inte har lika stort nétverk hos relevanta producenter. Koefficienten for
sortimentsmodulen var inte heller signifikant vilket alltsd innebéar att det for antalet offerter

inte spelar nagon roll vilken sortimentsmodul vinet kommer att tillhora.

Samtliga importdrer instimmer i pastdendet att kan man skicka in en offert sa skickar man in
en”, vilket far olika konsekvenser. Som konstaterat dr framtagningen av en offert kostsam for
importdren och hanteringen av offerter tar resurser i ansprak hos Systembolaget. Ett vin som
har valts ur ett stort urval av offerter har kravt stora transaktionskostnader totalt sett men det
finns givetvis ocksa positiva foljder av detta i form av att den slutliga produkten &r den basta

mojliga.

Under arbetets gang har det framkommit att det finns saker som kan fOrenklas i
Systembolagets inkdpsprocess, dir det redan dr mycket som har forbittrats de senaste aren.
Systembolaget jobbar stidndigt for att vara objektiv och icke-favoriserade och for att ha en

“rattvis” process. Nista projekt dr enligt Konkurrensverkets senaste rapport att ha &n mer
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transparens.”® Det har framkommit att vissa importdrer anser att alla viner borde provas och
att kanske dven den fOrsta gallringen borde vara blind, det vill sdga att importéren och
producent halls anonyma. Vissa anser att processen fortfarande &r stelbent och komplicerad,
samtidigt som den haller pa att bli smidigare. Dagens system verkar innebéra att alla
importorer alltid skickar in sa minga de kan, vilket innebér att de inte bara skickar sitt bista

alternativ och detta innebér en stor méngd arbete for Systembolaget.

7. Forslag till fortsatt forskning

Det verkar finnas en del forbattringsmdjligheter 1 Systembolagets inkdpsprocess. Intressant
vore att kartligga hur resursforbrukningen ser ut 1 de olika delarna av inkdpsprocessen och
om den pa négot sitt kan effektiviseras, ndgot som bade Systembolaget och importorerna

skulle gynnas av.

8. Avslutning

Fragestillningen som denna uppsats har haft for avsikt att svara pa ar: Vad pdverkar antalet
offerter som Systembolaget fdr in pa sina offertforfragningar? Genom att ha tagit del av
Systembolagets offertforfragningar och sammanstillt dessa for en ekonometrisk analys samt
samlat in information fran relevanta personer och andra kéllor har forfattarna haft maojlighet
att ta stéllning till vilka variabler som péaverkar antalet offerter. De tydligaste resultaten ar de
som giller offertens storlek, sortiment samt ursprung péd vinet. I uppsatsen har det kunnat
visas att storre offertforfragningar far fler offerter samt att forfragningar som giller viner fran
gamla virlden fér fler offerter in nya virlden. Aven sortimentet ir av stor betydelse for hur
manga offerter ett vin far, dir det ar tydligt att det fasta sortimentet far fler an det tillfélliga.
For varken sortimentsmodul eller farg pa vinet har koefficienterna varit signifikanta och det ar

darfor svarare att dra en slutsats om huruvida de péaverkar eller inte.

% Konkurrensverkets rapport, 2012
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http://www.systembolaget.se/ImageVaultFiles/id 14048/cf 364/modell for prisberakning 2

006.pdf

Systembolagets, Alkoholens historia 1 Sverige, 2010 (Hdmtad 2012-05-17)
http://www.systembolaget.se/OmSystembolaget/Systembolagets-historia/alkoholens-historia/

Personlig kommunikation

Arbin, Karl; Brand Manager pa Enjoy Wine and Spirits, Personlig intervju (2012-04-03)
Arenander, Fredrik; Gruppchef for inkép pd Systembolaget. Telefonintervju (2012-05-21)
Johansson, Katarina; Brand Manager Assistent pa Prime Wine, Personlig intervju (2012-04-
03)

Klintberg, Goran; Inkdpare pd Systembolaget, Personlig intervju (2012-04-03)

Omlas, Carina; Brand Manager pa Mondo Wine, Personlig intervju (2012-04-03)

Rolander, Torbjorn; Brand Manager pa Fondberg & Co, Personlig intervju (2012-04-03)
Systembolagets kundtjénst, mailkontakt (2012-06-12)

Tonisson, Henrik; Brand Manager pd Prime Wine, telefonintervju (2012-03-21)

Astrom, UIf; Storkundsansvarig pd Prime Wine Group. Telefoninterviu (2012-04-18), (2012-
05-14)
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