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Sammanfattning
Inrikesflyget i Sverige avreglerades den 1 juli 1992. Syftet var att m�jligg�ra fri konkurrens
p� den svenska inrikesflygmarknaden. �tta �r senare kan man konstatera att avregleringen
inte har lett till den fria konkurrens man �nskade sig. Den svenska inrikesflygmarknaden
domineras fortfarande av SAS som har en marknadsandel p� 69% och konkurrens r�der i
dagsl�get endast p� tre flygstr�ckor. Det faktum att SAS �r dominerande inom flygmarknaden
inneb�r att f�retaget st�ndigt st�r under konkurrensmyndigheternas uppsikt.

SAS kundgrupp �r ohomogen. F�r att kunna utforma en vinstmaximerande priss�ttning m�ste
SAS till�mpa en v�l utvecklad prissegmentering d�r man genom ett flertal
prissegmenteringsmetoder anpassar priset efter den efterfr�gan som finns bland de olika
kundgrupperna. SAS delar i sin prim�ra segmentering upp kunderna i aff�rsresen�rer och
privatresen�rer, d�r den f�rstn�mnda gruppen utg�r det mest l�nsamma kundsegmentet. Ett
stort problem f�r flygbolag �r att aff�rsresen�rer till skillnad fr�n privatresen�rer i regel bokar
flygresor n�ra inp� en avg�ng. Genom till�mpning av bokningssystemet yield management
f�rs�ker man i priss�ttningen utg� fr�n efterfr�gan p� varje enskild passagerarstol vid varje
enskild avg�ng. Syftet med yield management �r d�rmed att hj�lpa s�ljarna att avg�ra hur
m�nga passagerarstolar man kan s�lja till rabatterat pris.

Vid varje konkurrensr�ttslig bed�mning m�ste man definiera den relevanta marknaden som
skall ligga till grund f�r best�mningen av ett f�retags marknadsandel. Denna bed�mning �r av
central betydelse eftersom det ofta avg�r om ett f�retags ageranden �r konkurrensr�ttsligt
attackerbar eller inte.  Den relevanta marknaden delas i sin tur upp i relevant produktmarknad
och relevant geografisk marknad. Vad g�ller definitionen av SAS relevanta produktmarknad
r�der meningsskiljaktigheter om man skall definiera den som best�ende av endast inrikesflyg
eller om �ven andra transportslag som exempelvis t�gtrafik skall beaktas. I best�mningen av
SAS relevanta geografiska marknad r�der diskussion om man skall definiera varje enskild
flygstr�cka som en marknad eller om hela den svenska marknaden �r att betrakta som en
marknad.

SAS har omfattande samarbeten med andra flygbolag och Statens J�rnv�gar. Det st�r helt
klart att samarbetena med andra flygbolag fyller en mycket stor betydelse f�r SAS eftersom
dessa inneb�r att man kan erbjuda sina kunder att p� en biljett �ka till destinationer �ver hela
Sverige. KKV har vid ett flertal tillf�llen uttryckt oro f�r att SAS allierar sig med andra
flygbolag  och att man h�mmar konkurrensen genom att inte sluta interlineavtal med mindre
bolag. Eftersom dagens samarbeten har en kvalitativ och kvantitativ m�rkbarhet finns det
d�rmed risk att KKV kommer att h�vda att dessa samarbeten har en konkurrensbegr�nsande
effekt. Samarbetet med SJ best�r i framtagandet av den gemensamma produkten Air Rail
Ticket som �r en kombinerad t�g- och flugbiljett. Det finns en stor risk att denna produkt
kommer att inneb�ra sv�righeter f�r SAS konkurrenter att konkurrera om resen�rer som �r
boendes utanf�r Stockholm respektive Malm�. Dock �r det os�kert om samarbetet kan klassas
som konkurrensbegr�nsande eftersom MD i tidigare avg�randen har ansett att SAS och SJ
inte �r konkurrenter.

Fr�gan om SAS innehar en dominerande st�llning beror p� hur man definierar den relevanta
marknaden. I skrivande stund �r fr�gan f�rem�l f�r pr�vning i MD d�r KKV h�vdar att SAS
Eurobonussystem utg�r missbruk av en dominerande st�llning. Avg�randet kommer sannolikt
att f� stor betydelse f�r hur man skall bed�ma SAS konkurrensr�ttsligt i framtiden.
Eurobonusfallet hade sitt upphov i ett klagom�l fr�n konkurrenten Braathens d�r det bl.a.
h�vdades att SAS underprissatte konkurrensutsatta str�ckor till nordliga destinationer inom
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den svenska inrikesflygmarknaden. Idag har Braathens tvingats l�gga ner  str�ckor till norra
Sverige. SAS priss�tter fortfarande konkurrensutsatta str�ckor l�gre �n monopolstr�ckor.

I dagsl�get har SAS 16 olika biljettyper vilka har sitt ursprung i en v�l utvecklad
prissegmentering. De flesta av dessa kan inte anses vara konkurrensr�ttligt attackerbara. Dock
har SAS gentemot ungdomsresen�rer utvecklat ett klippkort som g�r ut p� att man genom att
visa upp boardingkort kan f� den nionde och tionde flygresan gratis. Mot bakgrund av det
resonemang som KKV har f�rt tidigare �r sannolikheten mycket stor att man anser att detta
system utg�r missbruk av dominerande st�llning.
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1. Inledning
I detta kapitel beskrivs �vergripande bakgrunden och syftet med arbetet. Det redog�rs �ven
f�r val av �mne och varf�r det anses intressant att studera vidare. F�rhoppningen med
avsnittet �r ge l�saren en grundl�ggande f�rst�else samt v�cka intresse f�r det omr�de som
skall behandlas.

1.1 Bakgrund
Inrikesflyget i Sverige avreglerades den 1 juli 1992. Syftet med denna avreglering var framf�r
allt att �ppna upp marknaden f�r nya akt�rer och ge flygbolagen m�jlighet att fritt s�tta sina
priser. Trots att nya akt�rer som exempelvis Transswede, Nordic European, Braathens ASA
och Malm� Aviation under de f�ljande �ren etablerade sig p� marknaden kan man idag, �tta
�r senare, konstatera att avregleringen inte har lett till den fria konkurrens inom svensk
flygmarknad som man hade hoppats p�.1 Anledningen ligger i att flera av dessa flygbolag
antingen k�ptes upp av andra bolag, gick ihop, gick i konkurs eller har tvingats l�gga ner
linjer. Resultatet �r att endast tre stora akt�rer, SAS, Braathens Malm� Aviation (Braathens)
samt Skyways konkurrerar p� den svenska flygmarknaden och att full konkurrens endast r�der
p� tre svenska inrikesstr�ckor.2 Liksom f�re avregleringen �r SAS fortfarande den �verl�gset
st�rsta akt�ren inom svensk flygindustri. Bolagets marknadsandel ligger p� 69% av den
svenska inrikesmarknaden3 och man �ger dessutom 25% av Skyways vilka har marknadsandel
p� 9%4.

Det faktum att SAS har en f�rh�llandevis stark st�llning inom svensk flygindustri, inneb�r att
f�retagets konkurrenter och konkurrensverket noggrant bevakar huruvida f�retagets
ageranden kan anses vara acceptabla enligt svensk konkurrensr�tt. F�ljden �r att SAS st�ndigt
tvingas till en balansg�ng mellan aktie�garnas krav p� vinstmaximering och lagstiftarens krav
p� att inte missbruka sin f�rdelaktiga konkurrensposition. I denna balansg�ng mellan
aktie�garens och lagstiftarens intressen �r priss�ttningen ett mycket �mt�ligt instrument. De
priss�ttningsbeslut som fattas inom SAS har ofta en avg�rande betydelse f�r hur stora int�kter
och i f�rl�ngningen hur stor vinst och marknadsandel f�retaget kommer att f�. Samtidigt
s�tter konkurrenslagstiftningen upp begr�nsningar f�r hur aggressiv f�retaget f�r vara i sin
priss�ttning. I syfte att skydda konsumenter f�rs�ker exempelvis konkurrensr�tten motverka
att priset s�tts f�r h�gt. Men den f�rs�ker ocks� hindra f�retaget att s�tta ett f�r l�gt pris
eftersom detta leder till utslagning av potentiella eller reella konkurrenter, vilket i
f�rl�ngningen inneb�r en monopolsituation med h�gre konsumentpriser.

Det �r i detta landskap, mellan aktie�garens ekonomiska och lagstiftarens juridiska intressen,
som denna uppsats kommer att g�ra sina unders�kningar. Detta arbete �r ett f�rs�k att
beskriva hur ett f�retag som �r dominerande p� sin marknad, SAS, har byggt upp sin
priss�ttning och d�refter analysera denna konkurrensr�ttsligt.

Det faktum att unders�kningsobjektet vistas mellan det f�retagsekonomiska och det juridiska
f�ltet st�ller krav p� att l�saren dels har en f�retagsekonomisk f�rst�else om priss�ttningens
funktion i ett f�retag, dels en juridisk f�rst�else �ver konkurrensr�ttens uppbyggnad och syfte.
Uppsatsen kommer d�rf�r att ge en grundl�ggande beskrivning av b�da dessa f�lt.
F�rhoppningen �r att uppsatsen skall leda fram till en beskrivning av hur och varf�r SAS
priss�tter olika segment som de g�r. D�refter kommer en konkurrensr�ttslig analys av denna
                                                            
1 Konkurrensen i Sverige under 90-talet s. 190
2 Stockholm- G�teborg, Stockholm- Halmstad och Stockholm- Malm�
3 SAS �rsredovisning 1999 s. 68
4 Se exempelvis SAS dnr. 902/1998 p. 11
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priss�ttning att g�ras. Tanken �r att denna skall kunna anv�ndas som en prognos �ver hur
exempelvis konkurrensverket skulle bed�ma SAS priss�ttning.

1.2 Syfte
Det prim�ra syftet med denna uppsats �r att utr�na hur SAS priss�ttningsstrategier
f�rh�ller sig till svensk konkurrensr�tt. SAS till�mpar idag ett omfattande och m�nga
g�nger sv�r�versk�dligt biljettsystem. F�r att �verhuvudtaget kunna p�b�rja en r�ttslig analys
av flygbolagets priss�ttning, kr�vs d�rf�r att man har f�rst�else om hur och varf�r SAS
priss�ttningssystem �r uppbyggt som det �r. Tanken �r d�rf�r att beskriva hur SAS
segmenterar sina kunder och hur man utformar priss�ttningen mot varje enskilt segment.
F�rhoppningen �r att den d�rp� f�ljande analysen av hur de olika priss�ttningsstrategierna
f�rh�ller sig till svensk konkurrenslagstiftning skall kunna ge svar p� om SAS priss�ttning �r
konkurrensr�ttsligt attackerbar.

1.3 Avgr�nsningar
Unders�kningen omfattar endast SAS priss�ttning av inrikestrafiken p� den svenska
marknaden. I redog�relsen av SAS priss�ttning kommer inte enbart SAS biljettstruktur att
redovisas, utan �ven f�reteelser, som exempelvis Eurobonus, vilka har en stark koppling till
SAS priss�ttningsstrategier tas upp. Eftersom svensk konkurrensr�tt inte enbart best�r av
svenska regler utan �ven EU:s konkurrensr�tt kommer b�da dessa r�ttssystem att vara av
intresse f�r den konkurrensr�ttsliga analysen.

1.4 Uppsatsens disposition
Uppsatsen �r indelad i sex kapitel. I kapitel 1, Inledning, g�rs en �vergripande presentation av
bakgrunden och syftet med arbetet. I kapitel 2, Unders�kningsmetod, ges en n�rmare
presentation av de problemst�llningar som ligger till grund f�r unders�kningen. En
redog�relse g�rs �ven f�r det uppl�gg som valts f�r att utf�ra unders�kningen samt hur
tillf�rlitlig den �r.

I kapitel 3, Priss�ttning, ges en teoretisk referensram om priss�ttningens roll i ett f�retags
marknadsf�ring, vilka faktorer som styr priss�ttningsbeslutet samt hur man genom en v�l
utvecklad prissegmentering kan ta ut olika priser fr�n olika prisk�nsliga kundgrupperingar.
Tanken �r att detta kapitel skall ligga till grund f�r kapitel 4, SAS priss�ttning av den svenska
inrikesflygmarknaden, d�r det redog�rs f�r hur SAS priss�tter sina olika kundgrupper och
vilka faktorer som p�verkar f�retagets prisbeslut.

I kapitel 5, Konkurrensr�ttens syfte och uppbyggnad, ges en sammanfattning av
konkurrensr�ttens uppbyggnad och funktion. Syftet med kapitlet �r att ligga till grund f�r
analysen i kapitel 6, Konkurrensr�ttslig analys av SAS priss�ttningsstrategier, d�r det
redog�rs f�r hur SAS priss�ttning f�rh�ller sig till konkurrensr�tten.

Hur kapitlen f�rh�ller sig till varandra framg�r av figur nedan.
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Figur 1.1 Uppsatsens disposition
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2. Unders�kningsmetod
Syftet med detta avsnitt �r att ge l�saren m�jlighet att bilda sig en uppfattning om
unders�kningens tillf�rlitlighet. I avsnittet definieras vilka problemst�llningar som ligger till
grund f�r unders�kningen. Diskussionen leder fram till en beskrivning av unders�kningens
uppl�gg och metod.

2.1 Problemanalys
P� den svenska inrikesflygmarknaden finns det i dagsl�get endast tv� konkurrenter, Braathens
och SAS, som t�vlar med tung regulj�rtrafik. Detta m�ste anses vara en besvikelse eftersom
f�rhoppningen med avregleringen av inrikesflyget var att nya f�retag skulle etableras, att
utbudet skulle �ka och att nya direktlinjer och navekersystem skulle utvecklas vid sidan av
Arlanda.5 Detta skulle i f�rl�ngningen inneb�ra l�gre priser och f�rb�ttrad service f�r
flygresen�rerna. Av detta blev intet, vilket framg�r av SCB:s index som presenteras nedan:

Figur 2.1 Prisutvecklingen f�r inrikes privata flygresor och utvecklingen av KPI under
1990-talet. K�lla: Konkurrensen i Sverige

Sammanst�llningen j�mf�r prisutvecklingen f�r inrikesflyg under 1990-talet med
utvecklingen av konsumentprisindex (KPI). Framtagandet av prisutvecklingen p�
inrikesflyget �r baserad p� normalpris och l�gstapris p� n�gra inrikeslinjer. Fr�n
unders�kningen kan man konstatera att i samband med avregleringen mellan �ren 1991 och
1992, skedde en kraftig priss�nkning. D�refter har emellertid priserna successivt stigit och
ligger nu l�ngt �ver KPI. Detta m�ste anses vara en stor besvikelse med tanke p� de
f�rhoppningar man hade p� avregleringen. Konkurrensverket (KKV) har vid ett flertal
tillf�llen uttryckt oro �ver bristen p� konkurrens inom svenskt inrikesflyg, vilket inneb�r att
branschens dominerande akt�r SAS bevakas noggrant av b�de konkurrenter och KKV. Det �r
d�rf�r ingen slump att priss�ttningen, vilken �r en av de viktigaste verktygen p� en fri
marknad, �r det institut som KKV har st�rst bevakning p�.

Det st�r allts� klart att SAS inte kan utforma sin priss�ttning som man vill utan att riskera att
bli indragen i en konkurrensr�ttslig process. Att bed�ma SAS priss�ttning konkurrensr�ttsligt
�r dock inget man g�r i en handv�ndning. Detta beror p� att det finns en stor variation av
                                                            
5 Se SOU 1990:58 s. 126 ff
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biljettyper och rabatter, vilket inneb�r att priser som publiceras i bolagets tidtabeller ofta �r
missvisande. F�r att kunna genomf�ra en konkurrensr�ttslig analys av SAS priss�ttning m�ste
man d�rmed dela upp studien i tv� delar d�r man ger svar p� f�ljande fr�gor, vilka �r centrala
f�r denna studie:

1. Hur �r SAS priss�ttningssystem uppbyggt?

2. Hur f�rh�ller sig SAS priss�ttning till konkurrensr�tten?

2.2 Delstudie 1
Delstudie 1 avser att beskriva hur SAS priss�ttning �r uppbyggd. Tanken med delstudie 1 �r
att den skall agera som underlag f�r den konkurrensr�ttsliga analysen i delstudie 2. F�r att
f�rst� syftet med delstudie 1 skall emellertid n�gra ord om konkurrensr�tten s�gas. Jag vill
po�ngtera att konkurrensr�tten inte �r en vetskap d�r det finns n�gra slutgiltiga svar.
Konkurrensr�ttsliga bed�mningar kommer d�rf�r att till stor del p�verkas av vilken
argumentation man anv�nder sig av. F�r att n� framg�ng med denna argumentation st�lls inte
bara krav p� att man beh�rskar konkurrensr�tten som �mne, utan man m�ste �ven ha kunskap
om det omr�de som �r f�rem�l f�r pr�vning. Detta inneb�r att om man g�r en
konkurrensr�ttlig bed�mning av ett f�retags priss�ttning m�ste man inte enbart ha kunskaper i
konkurrensr�tt. Man m�ste �ven ha f�rst�else f�r hur och varf�r priss�ttningen �r uppbyggd
som den �r, eftersom detta kommer att anv�ndas i ens konkurrensr�ttsliga argumentation.

Mot bakgrund av diskussionen ovan kommer en ing�ende beskrivning av SAS priss�ttning att
g�ras. Eftersom studien avser att ge svar p� fr�gan om hur och varf�r priss�ttningen �r
uppbyggd som den �r, kommer priss�ttningsdelen i uppsatsen att best� av tv� kapitel: ett
teorikapitel och ett praktikkapitel.

2.3 Delstudie 2
Delstudie 2 avser att analysera hur SAS priss�ttning f�rh�ller sig till konkurrensr�tten.
Avsikten med delstudien �r att ge personer som inte �r bevandrade inom konkurrensr�tten,
m�jlighet att bilda sig en uppfattning om svenskt konkurrensr�tt utg�r ett hot mot SAS
priss�ttning och i s� fall hur allvarligt detta hot �r. Eftersom min f�rhoppning �r att i stort sett
vem som helst skall kunna tillgodog�ra sig inneh�llet i uppsatsen, �r delstudie 2 utformad p�
samma s�tt som delstudie 1. Detta inneb�r att studien �r indelad i ett teorikapitel och ett
praktikkapitel. I delstudiens f�rsta avsnitt, kapitel 5, kommer en ing�ende beskrivning av
konkurrensr�ttens uppbyggnad, funktion och syfte att g�ras. Avsnittet syftar inte till att g�ra
en helt�ckande beskrivning av konkurrensr�tten, utan inriktas endast mot de partier som anses
vara av intresse f�r denna specifika studie. I delstudiens andra avsnitt, kapitel 6, kommer
resultaten av delstudie 1 att behandlas i enlighet med de teoretiska utg�ngspunkter som
presenterats i kapitel 5.

2.4 Metodval i delstudie 1
Ansatsen i delstudie 1 var deskriptiv. Studien syftar n�mligen till att g�ra en allm�n och
beskrivande unders�kning genom att kartl�gga hur SAS segmenterar sina kunder och sedan
priss�tter dessa segment. I delstudie 1 anv�nde jag mig till st�rsta delen av sekund�r data d.v.s
data som samlats in f�r andra syften �n denna unders�kning. Prislistor, �rsredovisningar etc
har naturligtvis anv�nts. I �vrigt har unders�kningen genomf�rts med hj�lp av traditionella
studentmetoder f�r att finna k�llor. Jag har s�kt efter litteratur och artiklar i de databaser som
finns tillg�ngliga p� Ekonomiska biblioteket vid Handelsh�gskolan i G�teborg. Utifr�n den
litteratur och de artiklar som initialt hittas genom fritexts�kningar har ytterligare litteratur
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hittas genom av f�rfattarna angivna referenser. En del information har h�mtats fr�n Internet.
Viktiga k�llor var SAS, Braathens, SJ:s och Skyways hemsidor. Internets s�kmotorer har �ven
anv�nts och ord som Ópriss�ttningÓ i kombination med de angivna flygbolagen har d�r
anv�nts. F�rteckning �ver anv�nda hemsidor finns i slutet av uppsatsen.

N�gra inslag av prim�rdata finns ocks� i delstudie 1. S�dan information har h�mtats i form av
telefonintervjuer med Susanne Dahlberg, prisansvarig SAS inrikes samt Erik Harman, SAS
gruppf�rs�ljning. Med hj�lp av e-post har det vidare varit l�tt att uppr�tth�lla en kontinuerlig
dialog med respondenten, vilket inneb�r att man p� ett enkelt s�tt kunnat f�lja upp fr�gor eller
st�llt nya i fall det ansetts vara n�dv�ndigt. D�rtill har jag �ven vid ett flertal tillf�llen ringt till
SAS bokningscenter f�r att upplysa mig om aktuella priser.

Uppl�gget av delstudie 1 bygger till stor del p� Nagle och Holdens uppl�gg, vilken jag
kryddat med inslag fr�n andra f�rfattare. Anledningen till att jag valt deras metod �r att de �r
en av f� f�rfattare som beskrivit priss�ttningen ur ett marknadsf�ringsperspektiv ist�llet f�r
det traditionella nationalekonomiska. En av studiens brister �r att den ber�r fr�gor som kan
vara av f�retagshemlig karakt�r. I fall d�r �nskad information inte l�mnats ut har detta
angivits.

2.5 Metodval i delstudie 2
Ansatsen i delstudie 2 var deskriptiv och explorativ. Den var deskriptiv s�tillvida att
uppsatsen f�rs�ker att definiera konkurrenslagstiftningens syften. Den var explorativ eftersom
uppsatsen f�rs�ker att ge en prognos �ver vilken r�ttslig h�llning SAS konkurrenter och
Konkurrensverket (KKV) skulle inta gentemot SAS priss�ttning. F�r att den icke juridiskt
bevandrade personen skall f�rst� unders�kningsansatsen skall h�r ges en beskrivning av
vilken betydelse konkurrenslagstiftningen och KKV har vid en konkurrensr�ttslig pr�vning.

2.5.1 Konkurrenslagstiftningen
Konkurrenslagen (KL) utg�r sj�lva grunden f�r varje konkurrensr�ttslig pr�vning. N�r en
r�ttsregel �r oklar h�nvisas ofta till lagens f�rarbeten. I dessa anses lagstiftarens motiv f�r
lagens tillkomst kunna utl�sas och r�ttsregeln b�r tolkas i enlighet med dessa. Att f�rarbeten
har en mycket stor betydelse f�r svensk r�ttstill�mpning �r ostridigt. Lagtexten kan n�mligen
h�llas kort och koncis d�rf�r att n�rmare direktiv om dess till�mpning kan ges, och ges, i
f�rarbetena. I denna uppsats har d�rf�r �tskilliga h�nvisningar gjorts till den proposition som
KL bygger p�.6  M�nga g�nger ger emellertid f�rarbetena en mots�gelsefull bild av lagens
inneb�rd, vilket g�r det sv�rt f�r domstolar att avg�ra om en viss lagregel �r till�mplig i det
enskilda fallet. Vid bed�mningen av r�ttsfr�gor kan d�rf�r tidigare domstolsavg�randen av en
lagparagraf tillm�tas vikt vid utr�nandet av r�ttsl�get. I svenska konkurrens�renden �r det
marknadsdomstolen (MD) som �r h�gsta instans varf�r h�nvisningar gjorts till deras
utl�tanden n�r s�dana funnits.

2.5.2 Konkurrensverket Ð KKV
Det r�der ingen tvekan om att KKV spelar en mycket stor betydelse inom konkurrensr�tten.
KKV sorterar under n�ringsdepartementet och har som uppgift att till nytta f�r konsumenterna
verka f�r en effektiv konkurrens i privat och offentlig verksamhet. Med en f�renklad
beskrivning kan man s�ga att KKV till m�ngt och mycket �r en konkurrensr�ttslig polis som
antingen sj�lvmant unders�ker misst�nkta konkurrensbegr�nsningar eller efter klagom�l fr�n
drabbade f�retag p�b�rjar en utredning. Verkets uppgifter �r bl.a.7:
                                                            
6 Prop 1992/93:56
7 SFS 1992:820
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- att i det s�rskilda fallet besluta om undantag fr�n f�rbudet mot konkurrensbegr�nsande
samarbeten i 6¤ KL och �terkalla eller �ndra ett beslut om undantag

-  att besluta om icke-ingripandebesked n�r det inte finns anledning f�r KKV att ingripa
enligt KL

- att �l�gga f�retag att upph�ra med f�rbud mot konkurrensbegr�nsande samarbeten eller
missbruk av en dominerande st�llning

-  att f�ra talan vid Stockholms Tingsr�tt om skyldighet f�r f�retag att betala
konkurrensskadeavgift.

Den konkurrensr�ttsliga analysen av SAS priss�ttning kommer att ske mot bakgrund av
KKV:s tidigare bed�mningar. Anledningen till denna h�llning �r att gr�zonen inom
konkurrensr�tten �r stor. Vilka slutsatser man kommer till inom �mnet beror helt och h�llet p�
vilken argumentation som anv�nds. Det k�nns d�rf�r naturligt att l�ta analysen ta sin
utg�ngspunkt fr�n KKV:s bed�mning, eftersom detta �r den myndighet som unders�ker
konkurrensbegr�nsningar och blir motpart vid en eventuell process. En annan h�llning skulle
vara att l�ta analysen ske mot bakgrund av marknadsdomstolens avg�randen. Detta
f�rh�llningss�tt har emellertid valts bort, eftersom analysen inte skulle fokusera p�
konkurrensr�ttslig argumentation och d�rmed bli t�mligen intets�gande.

2.5.3 Utv�rdering
Det skall �terigen understrykas att konkurrensr�tten inte �r en vetskap d�r det finns n�gra
slutgiltiga svar. Det �r v�ldigt s�llan som man kan konstatera att ett marknadsbeteende utg�r
ett uppenbart brott mot konkurrenslagstiftningen. F�ljden �r att konkurrensr�ttsliga
bed�mningar till stor del kommer att p�verkas av vilken argumentation man anv�nder sig av.
Analysen inriktar sig d�rf�r mot att beskriva hur den konkurrensr�ttliga argumentationen hade
sett ut om SAS priss�ttning var f�rem�l f�r pr�vning hos konkurrensverket. Den g�r allts�
inget f�rs�k att bed�ma hur marknadsdomstolen hade hanterat en liknande pr�vning. Enligt
min uppfattning skulle en s�dan analys endast kunna g�ra anspr�k p� n�gon form av giltighet
om den utf�rdes av f�rfattare l�ngt mer kvalificerad �n jag sj�lv. Att inrikta analysen mot
konkurrensr�ttslig argumentation, inneb�r en m�jlighet att utkristallisera den
konkurrensr�ttsliga gr�zon som SAS priss�ttning eventuellt befinner sig i. Vitsen med detta �r
att man d�rmed kan bilda sig en uppfattning om sannolikheten f�r att KKV skulle intressera
sig f�r fallet och d�rmed p�b�rja en konkurrensr�ttslig process.



-SAS PRISS�TTNING-
och dess f�rh�llande till konkurrensr�tten

14

3. Priss�ttning
Detta kapitel �r t�nkt att fungera som en teoretisk referensram f�r beskrivningen av SAS
priss�ttning i kapitel 4. Avsnittet beskriver priss�ttningens roll i ett f�retags marknadsf�ring,
vilka faktorer som styr priss�ttningsbeslutet samt hur man genom en v�l utvecklad
prissegmentering kan ta ut olika priser fr�n olika prisk�nsliga kundgrupperingar.

3.1 Priss�ttningens betydelse och funktion i marknadsf�ringen
Att p�st� att det fr�msta syftet med alla former av f�retagande, �r att skapa st�rsta m�jliga
vinst som m�jligt, torde knappast vara att sticka ut hakan alltf�r l�ngt. Faktum �r att detta
p�st�ende �r lagstadgat i aktiebolagslagen8. En mer relevant och kontroversiell fr�ga som alla
f�retag brottas med �r ist�llet: HUR skall vi generera s� stor vinst som m�jligt? Det �r i detta
sammanhanget som fr�gan om hur ett f�retag skall priss�tta sin produkt eller service blir extra
intressant. F�r de allra flesta f�retag �r ju f�rs�ljningen av dess vara eller service den absolut
viktigaste inkomstk�llan, vilken ofta avg�r om ett f�retag skall f� avkastning p� den tid och
kostnad f�r produktutveckling och promotion som man har avsatt. Detta medf�r att
priss�ttningsstrategin f�r en avg�rande betydelse f�r hur stor vinst f�retaget kommer att
generera.

Varf�r �r detta fallet?  Man skulle s�kert kunna g�ra inv�ndningen att olika
marknadsf�rings�tg�rder som exempelvis �kad promotion och f�rb�ttrad tillg�nglighet f�r en
produkt eller service har minst lika stor betydelse f�r f�rs�ljningsutvecklingen. Dock kvarst�r
faktum, att priss�ttning �r ett instrument med dubbel egg. Det �r dels ett i m�ngden av
marknadsf�ringsinstrument som anv�nds ut�t f�r att locka till sig kunder gentemot
konkurrenter. Det �r ocks� ett finansieringsinstrument som anv�nds in�t i organisationen f�r
att f�rst�rka marginalerna i resultatet om inte verksamheten utvecklar sig som planerat.

3.2 Priss�ttningsmekanismen
Av resonemanget ovan kan man allts� dra slutsatsen att priss�ttningsmekanismen befinner sig
i en skiljelinje mellan f�retagets marknadsf�ring och dess finansiering. Det g�ller allts� att
finna en prisniv� som b�de avspeglar det v�rde kunderna ger produkten och t�cker de
finansieringskostnader f�retaget har haft att utveckla produkten. Man kan d�rmed konstatera
att priss�ttningen �r ett �mt�ligt instrument. F�r att kunna fatta r�tt beslut beh�vs b�de gott
omd�me och tillg�ng till precisa ber�kningar. Men �ven om priss�ttning kr�ver gott omd�me,
�r det viktigt att man inte baserar sin priss�ttning p� intuition. Det �r v�ldigt l�tt att glida in p�
resonemanget: Óom jag h�jer priset p� min vara, kommer vinsten att �kaÓ9. Bristen i detta
uttalande �r att man inte tar h�nsyn till om f�rs�ljningsvolymen riskerar att sjunka vid en
prish�jning, hur produktens image p�verkas eller hur konkurrenterna kommer att reagera. F�r
att komma r�tt i varje priss�ttningsbeslut m�ste man d�rf�r ha v�l utvecklad strategi som ger
anvisningar f�r hur man skall hantera detta instrument. Nagle10 har utvecklat en modell f�r
hur man utarbetar en prispolitik. Modellen �r �tergiven nedan.

                                                            
8 12:1 Aktiebolagslagen
9 Oxenfeldt s. 41
10 Nagle m.fl. s. 10
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Figur 3.1 Ð k�lla: Nagle

Enligt modellen m�ste utarbetningen av en prispolitik ta sin utg�ngspunkt genom en analys av
den aff�rsmilj� i vilken f�retaget verkar. Ur aff�rsmilj�n, vilken kan s�gas best� av tre
komponenter: produktens kostnader, kunder och konkurrenter, �r det meningen att man skall
kunna formulera en priss�ttningsstrategi som inte �r baserad p� intuition utan p�
aff�rsm�ssiga �verv�ganden. Det �r viktigt att komma ih�g att priss�ttningen endast �r en del
av marknadsf�ringen. Man f�r d�rf�r inte gl�mma av att priset p� en produkt m�ste
�terspeglas i den image som man i �vrig marknadsf�ring vill ge produkten11.

Som alla strategier m�ste framtagandet av en prispolitik inneh�lla b�de vagt formulerade
m�ls�ttningar (Strategic Objectives) och konkreta m�l (Goals).  Dessa tv� punkter h�r alltid
ihop, vilket kan illustreras i ett SAS exempel. SAS m�ls�ttning att alla kunder skall vilja resa
med SAS igen. Det konkreta m�let s�tts upp i form av att man vill n� upp till en viss niv� p�
ett kundindex12. Som sista led i utarbetandet av en strategi m�ste denna �ven inneh�lla en plan
f�r hur man skall uppn� de uppsatta m�len (Tactics). Om vi h�ller oss kvar vid SAS plan kan
man s�ga att en taktik, f�r att uppn� sitt m�l om kundtillfredst�llelse, �r att utbilda samtliga
anst�llda i hur man b�r bem�ta en kund.

Fr�gan �r nu: hur skall en priss�ttningsstrategi rent praktiskt utarbetas och hur skall man
hantera de faktorer som �r uppst�llda i modellen ovan. �terstoden av detta kapitel skall �gnas
�t att analysera modellens best�ndsdelar. D�refter kommer fr�gan om hur man genom
segmentering av marknader ytterligare kan effektivisera priss�ttningen att tas upp.

                                                            
11 Sch�der s. 87 ff
12 SAS �rsredovisning  1999 s. 6 f
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Genomg�ngen kommer att viktas mot analys av aff�rsmilj�n, eftersom denna del �r central f�r
f�rst�elsen av hur och varf�r man skall segmentera en marknad.

3.3 Aff�rsmilj�n

3.3.1 Kostnader
Kostnaderna f�r att framst�lla en produkt eller service spelar sj�lvklart en viktig roll i
priss�ttningsprocessen, eftersom den s�tter upp en nedre gr�ns f�r prisniv�n.13

Kostnadspostens roll och betydelse lyser speciellt igenom i f�retag som nischar sig mot
tillverkning av l�gprisprodukter. Det b�sta och i Sverige mest framg�ngsrika exemplet p�
detta �r IKEA. N�r detta f�retag introducerade sin aff�rsid� fick man gentemot sina
konkurrenter en stor kostnadsbesparing eftersom kunden sj�lv h�mtar produkten p� lagret och
s�tter ihop den hemma. F�ljaktligen kunde man erbjuda billiga m�bler p� marknaden.14

Dock skall man akta sig f�r att ledas in i villfarelsen att man vid priss�ttning kan utg� fr�n
kostnaderna f�r produkten eller servicen och sedan l�gga p� en vinst. Metoden kallas i
litteratur f�r cost-plus priss�ttning15.F�r att illustrera metoden kan man ta Sven som f�tt i
uppdrag att mot ers�ttning snickra ihop ett staket till sin granne. Svens betalning torde d�
best� i de utgifter han har haft f�r spik, plank etc samt ers�ttning f�r den tid han har lagt ner
(vinst), vilket �r ett smidigt s�tt f�r en privatperson att priss�tta en tj�nst. Men f�r ett f�retag
som tillverkar staket p� l�pande band �r detta knappast en bra metod att anv�nda sig av.
Varf�r?

F�r det f�rsta tar man inte h�nsyn till de tv� andra posterna i modellen ovan. Detta inneb�r att
man riskerar att missa vinst d� man inte tar ut ett pris som reflekterar det v�rde som kunden �r
beredd att betala f�r produkten eller servicen. L�gger man till ett 20%:igt vinstp�l�gg ut�ver
kostnaderna f�r att tillverka en produkt, och det visar sig att kunder �r beredd att betala 25%
ut�ver kostnaderna har man ju inte maximerat sin vinst. Det finns d�rf�r stor risk att man inte
f�r �nskv�rd avkastning p� den produktionsvolym man ligger p�. En relevant fr�ga man skall
st�lla n�r man bed�mer kostnadspostens betydelse f�r priss�ttningen �r d�rmed:
Vid vilken produktionsvolym kommer vi att maximera v�r vinst?16

Det andra problemet med cost-plus priss�ttning �r sv�righeten att bed�ma vilka kostnader
som kan h�rledas till produktionen av en viss produkt. Det f�rsta steget i priss�ttning m�ste
d�rf�r bli att identifiera de relevanta kostnaderna. Kostnader kan delas upp i f�ljande
kategorier:17

1. R�rliga kostnader som varierar med produktionen: I flygindustrin �r ju kostnader f�r
br�nsle en s�dan post. Ju fler flygturer som genomf�rs desto st�rre br�nslekostnad.

2. R�rliga kostnader som varierar med antalet enheter s�lda: Om vi forts�tter med exempel
inom flygindustrin kan man s�ga att kostnader f�r mat till passagerarna under en flygtur �r
en s�dan kostnad.

3. Direkt fasta kostnader, som kan h�rledas till produktionen men som �r oberoende av hur
m�nga enheter som s�ljs: En s�dan kostnad �r l�nekostnader f�r den personal som arbetar
p� en viss flygstr�cka.

                                                            
13 Armstrong m.fl. s. 344
14 Kamprad s. 29 ff
15 Fletcher m.fl s. 121ff
16 Nagle m.fl. s. 3 ff
17 Fog s. 66
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4 .  Indirekt fasta kostnader, som ej kan h�rledas till en specifik produkt: H�r ing�r
exempelvis l�nekostnader f�r �vrig personal som arbetar inom flygbolaget. Exempel p�
en s�dan l�n �r arvodet f�r de personer som jobbar p� flygbolagets huvudkontor.

Av sammanst�llningen ovan kan man dra slutsatsen att kategorierna 1-3 utg�r relevanta
kostnader f�r priss�ttningen medan kategori 4 inte �r en s�dan post. Det uppst�r emellertid
problem i att g�ra en avgr�nsning mellan vilka kostnader som skall indelas i respektive
kategori.18 Som exempel kan man ta kabinpersonalens l�n. Deras timl�n under en flygning �r
sj�lvklart en relevant kostnad f�r priss�ttningen av flygstr�ckan. Men �r �ven de kostnader
flygbolaget har haft f�r att vidareutbilda personalen en s�dan kostnad? Det ligger inte inom
denna uppsats omr�de att besvara fr�gan. Dock kan man genom att belysa problematiken
h�rleda sig fram till den andra fr�gan man b�r st�lla sig med avseende p� kostnadsposten:
Vilka kostnader kan vi �draga oss utan att p�verka vinsten negativt?19

3.3.2 Kunder
Medan kostnaderna s�tter den nedre gr�nsen f�r hur l�g prisniv� man kan l�gga sig p�, anger
kundernas efterfr�gan gr�nsen f�r hur h�g prisniv� man kan ha. Anledningen till detta �r att
det ju �r kunden som i slut�ndan avg�r om ett pris �r rimligt eller inte. F�r att kunna finna
denna �vre gr�ns, �r det d�rf�r av avg�rande betydelse att man bildar sig en uppfattning �ver
hur sambandet mellan pris och efterfr�gan ser ut p� den aktuella marknaden och f�rst�r hur
priset inverkar p� deras beslut vid k�p.

3.3.2.1 Priselasticitet
F�r att beskriva hur k�nslig efterfr�gan �r f�r f�r�ndringar p� en vara anv�nder man m�ttet
efterfr�gans priselasticitet, vilken definieras som den procentuella f�r�ndringen av en vara d�
priset p� varan f�r�ndras med en procent.20 Vad som p�verkar priselasticiteten �r avg�rande
f�r varje form av priss�ttning. Finns det exempelvis substitut till produkten d.v.s. om det �r
m�jligt att l�tt ers�tta produkten med en annan produkt, kommer efterfr�gan att bli
prisk�nsligare. Av stor betydelse i detta sammanhang �r sj�lvklart hur bra substitutet �r.
Exempelvis �r t�g ofta ett substitut till flyget �ven om de olika flygbolagen inom en marknad
�r b�ttre substitut till varandra.

Det skall redan nu framh�llas att priselasticiteter spelar en mycket stor roll vid
konkurrensr�ttsliga analyser. Inom konkurrensr�tten �r det av central betydelse att kunna
definiera en produkts relevanta marknad, vilken skall ligga till grund f�r den
konkurrensr�ttsliga bed�mningen. F�r att g�ra detta till�mpar man det s.k. SSNIP-testet21,
vilket �r ben�mningen p� det tankeexperiment som anv�nds f�r att avgr�nsa en produkt
utbytbarhet.22 Tanken �r att man skall definiera en produkt (x) utbytbarhet mot en annan
produkt (y) genom att bed�ma kundernas troliga reaktion p� en liten (5-10 procent) men
varaktig hypotetisk prish�jning p� produkten x. Om kunderna i s�dant fall v�ljer produkten y i
en s�dan omfattning att prish�jningen blir ol�nsam p� grund av minskad f�rs�ljning s� anses
de b�da produkterna tillh�ra samma relevanta marknad. En mer utf�rlig genomg�ng av
relevanta marknader g�rs nedan.

                                                            
18 Nagle m.fl. s. 19, 23
19 Nagle m.fl. s. 8f
20 Andersson m.fl. s. 48
21 SSNIP= Small but significant and non-transitory increase in price
22 EGT 1997 C372/03 p. 15-19
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3.3.2.2 V�rdebaserad priss�ttning
Den priss�ttningsmetod som s�tter kundens uppfattning om priset i centrum, kallas f�r
v�rdebaserad priss�ttning.23 N�r cost-plus priss�ttning l�gger p� en �nskv�rd vinst p�
kostnaderna kan man s�ga att den v�rdebaserade priss�ttningen v�nder p� steken. Enligt
denna metod tar man sin utg�ngspunkt genom att s�tta ett pris som reflekterar produktens
v�rde. D�refter fattar man beslut om vilka kostnader man skall �l�gga sig. Detta �r ett vanligt
tillv�gag�ngss�tt i tj�nstebranschen som ju flygindustrin �r en del av en, d� man ofta utg�r
fr�n ett h�gt normalpris, vilka f� kunder betalar, och d�refter har ett v�l utvecklat rabattsystem
f�r att kunna ge rabatter som matchar olika kunders efterfr�gan.24

Att s�tta ett pris som reflekterar v�rdet av en produkt, �r naturligtvis inte l�tt. Om vi som
utg�ngspunkt tar v�r v�n Sven som nu skall s�lja sitt hus. N�r man skall v�rdera huset
kommer man ju inte att ta sin utg�ngspunkt i v�rdet p� varje tegelsten som huset best�r av.
Man m�ste ist�llet utg� fr�n v�rdet av liknande fastigheter i samma omr�de. Nyckelfaktorn
vid v�rdering �r allts� att inf�rskaffa information. Fr�gan �r sedan hur man skall bed�ma
denna information.25 Ett vanligt fel man g�r �r att utg� fr�n vad kunden �r beredd att betala
f�r produkten. L�t oss s�ga att Sven inte f�r s�lt sitt hus och g�r in till sin granne f�r att
beklaga sig: ÓJag f�r inte s�lt mitt hus Ð marknaden �r d�d!Ó s�ger han. Grannen utbrister d�:
ÓJag k�per det! Du f�r en krona f�r husetÓ. Kommer Sven att acceptera? Knappast. Vad han
menade var inte att han inte f�r s�lt huset, utan att han inte f�r ut det pris han vill ha. Den
relevanta fr�gan vid kundinriktad priss�ttning �r d�rf�r:
Vilket pris kan vi �vertyga v�ra kunder om att produkten �r v�rd?26   

Fr�gan �r nu om Sven skulle kunna �vertyga samtliga potentiella k�pare om det v�rde han
sj�lv menar att det har. Svaret p� fr�gan �r otvivelaktigt nej. Anledningen st�r att finna i att
olika k�pare v�rderar saker olika eftersom de har olika utg�ngspunkter.27 Om man h�ller sig
till exempel inom flygindustrin, kan man s�ga att en aff�rsresen�r som i jobbet m�ste komma
fram till en viss destination, f�rmodligen �r beredd att betala mer �n en privatresen�r som �ker
till samma destination p� en ren n�jesresa. F�r att kunna s�lja resor till b�da dessa
kundgrupper och d�rmed maximera sin f�rs�ljning, �r det av avg�rande betydelse att kunna
till�mpa prissegmentering.28 Genom att prissegmentera, dvs uppdela kunder i olika
k�parkategorier och d�refter anpassa priset efter deras specifika efterfr�gef�rh�llanden, kan
man ta ut ett l�gre pris fr�n de som �r minst k�pvilliga och ett h�gre pris fr�n de som �r mest
intresserade av produkten. Hur denna segmentering praktiskt g�r till, redog�rs f�r nedan. H�r
skall bara konstateras att den andra relevanta fr�gest�llningen vad g�ller kundfaktorn �r:
Hur kan vi b�ttre segmentera v�ra kunder f�r att bem�ta de v�rdeskillnader som olika kunder
tilldelar en produkt?29

3.3.3 Konkurrens
Hittills har vi behandlat kostnads- samt kundfaktorer och s�ledes bortsett fr�n
konkurrensfaktorn. Detta �r naturligtvis endast m�jligt i monopolsituationer, d� man endast
beh�ver bed�ma k�parnas prisk�nslighet med de kostnader man sj�lv har. P� marknader med
flera akt�rer, kan man naturligtvis inte stanna d�r. Medan priss�ttning inom
monopolmarknader uteslutande sker proaktivt d�r f�retaget sj�lv utformar priset, tvingas man
                                                            
23 Armstrong m.fl. s. 355 f
24 Thayler m.fl. s. 203 f
25 Fletcher m.fl. s. 127 ff
26 Nagle s. 7 f
27 Sch�der s. 32
28 Fletcher m.fl. s. 131
29 Nagle m.fl. s.  7 f
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i konkurrensutsatta marknader �ven ta h�nsyn till konkurrenternas prisutformning och s�ledes
priss�tta reaktivt.30 N�r ett f�retag bed�mer och utformar sin priss�ttning efter
konkurrenternas handlande, �r det fr�mst tv� faktorer som detta f�retag b�r veta.

F�r det f�rsta �r det inte alltid l�tt att definiera vilka ens konkurrenter �r. Konkurrenter kan
ofta vara mer eller mindre avl�gsna. F�r SAS �r till exempel b�de �vriga bolag p�
inrikesflygmarknaden och andra former av transportmedel som exempelvis bussbolag
konkurrenter �ven om den f�rst n�mnda kategorin �r en n�rmare konkurrent.31 N�r man
bed�mer om ett f�retags agerande strider mot konkurrensr�tten, �r det av avg�rande betydelse
att kunna definiera och avgr�nsa konkurrensen.

Tillv�gag�ngss�ttet f�r en s�dan avgr�nsning kommer d�rf�r att redog�ras f�r nedan. H�r
konstateras endast att den f�rsta relevanta fr�gan vid bed�mning av konkurrensfaktorn �r:
Vilka �r v�ra konkurrenter? 32

Det �r n�r man studerar konkurrensen inom en sektor som man m�rker att priss�ttningen,
som marknadsf�ringsinstrument, �r ett mycket kraftigt verktyg. Det �r i f�rh�llande till andra
former av s�ljfr�mjande �tg�rder en billig marknadsf�ringsform som ofta har en st�rre
genomslagskraft. Genom exempelvis kortsiktiga erbjudanden kan man �ka f�rs�ljningen av
en produkt markant och d�rmed ocks� �ka sin marknadsandel. Dock m�ste man varna f�r att
konsekvent anv�nda priss�ttningsverktyget som en del i kortsiktiga strategier. Varf�r? D�rf�r
att l�nsamheten f�r varje enskild akt�r inom en marknad �r beroende av samtliga akt�rers
handlande inom den aktuella marknaden.  Detta betyder allts� att varje enskilt f�retags
priss�ttningsbeteende kommer att f� effekter f�r samtliga av detta f�retags konkurrenter
eftersom l�nsamheten p� hela marknaden p�verkas.33 Priss�ttningsbeteendet p� marknaden
f�ljer allts� spelteorimodellen till punkt och pricka.34 Denna g�r ut p� att man genom att
till�mpa en aggressiv priss�ttningsstrategi, gentemot konkurrenterna kan n� kortsiktiga
vinster, men att detta leder till priskrig som i f�rl�ngningen kommer att minska l�nsamheten
f�r hela marknaden. Detta inneb�r allts� att samtliga akt�rer p� marknaden har ett ansvar f�r
prisutvecklingen inom marknaden.35 F�r att g�ra detta m�ste kortsiktiga prisstrategier i
m�jligaste m�n undvikas. Ist�llet b�r man utarbeta en strategi som inte inriktar sig mot att
kortsiktigt �ka sin marknadsandel utan att ist�llet l�ngsiktigt f�rs�ka uppn� konkurrens- och
kostnadsf�rdelar. Detta g�rs ofta genom att i priss�ttningen och s�ljfr�mjande �tg�rder inrikta
sig mot ett segment av kunder.36 Fr�gan �r d� om marknadsandel �r en relevant faktor att
bed�ma vid utformningen av priss�ttningen. Svaret �r nej.37 Den relevanta fr�gan n�r man
bed�mer konkurrensposten �r ist�llet:
Vid vilken marknadsandel kommer vi maximera v�r vinst och hur kan vi p� det mest
l�nsamma s�ttet n� denna andel.38

3.4 Prism�ls�ttning, prism�l och pristaktik
Som konstaterats �r det viktigt att ha insikt om att priss�ttningen �r en best�ndsdel av
marknadsf�ringen. Det �r d�rf�r av central betydelse att priss�ttningen avspeglas i den image
                                                            
30 Lehmann m.fl. s.292
31 Lehmann m.fl. s. 52 f
32 Porter s. 54 ff
33 Nagle m.fl. s. 117
34 Andersson m.fl. s. 128
35 Porter2 s.112 ff
36 Porter s. 41 f
37 Porter s. 60
38 Nagle m.fl. s. 8f
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som man vill ge produkten.39 Om exempelvis en produkt lanseras som en lyxvara av sitt slag,
kommer ju alla marknadsf�ringsutgifter att vara kastade i sj�n om man f�rs�ker locka till sig
s� m�nga kunder som m�jligt genom att priss�tta produkten l�gre �n konkurrenterna. Genom
en analys av de ovanst�ende faktorerna kostnad, kund och konkurrens �r det d�rmed t�nkt att
man skall kunna s�tta upp en strategi som inte �r mots�gelsefull. Att definiera m�ls�ttning,
konkreta m�l samt en taktik f�r hur de uppsatta m�len skall uppn�s, kommer naturligtvis att
v�xla mellan olika branscher, f�retag och produkter. Det �r d�rf�r sv�rt att f�rh�lla sig lika
�vergripande till �mnet som vad var fallet n�r man analyserade kostnads-, kund och
konkurrensfaktorerna. H�r kommer d�rf�r endast de vanligaste prisstrategierna att g�s
igenom.40

3.4.1 �verlevnad
Ett f�retag kan med sin produkt inrikta sig mot att endast �verleva p� marknaden.41 M�let �r
att f� verksamheten att g� runt, vilket inneb�r att f� t�ckning f�r i varje fall de r�rliga
kostnader som man har. Dock �r �verlevnad knappast en h�llbar m�ls�ttning p� l�ng sikt.
Men att kortsiktigt tillh�ra den kategori av akt�rer som �verlever �veretablering p� en
marknad, kan l�ngsiktigt inneb�ra att man f�r en stark marknadsposition i framtiden.

3.4.2 Maximal vinst
M�nga f�retag utg�r i sin priss�ttning fr�n att maximera vinsten. Man tar d� sin utg�ngspunkt
i att j�mf�ra ens kostnader med efterfr�gan och sedan s�tta det pris som maximerar vinsten.
Priss�ttning enligt denna metod �r mycket vanlig, men har som ovan beskrivits sina
nackdelar. Den f�ruts�tter n�mligen att man har kunskap om efterfr�gan p� marknaden  samt
ens egna kostnader och ignorerar dessutom det faktum att konkurrenter reagerar p� den
priss�ttningsstrategi man utarbetar.42

3.4.3 Maximal f�rs�ljning
Genom marknadspenetration s�tter man ett f�rh�llandevis l�gt pris som lockar till sig s�
m�nga kunder som m�jligt och d�rigenom maximerar man sin f�rs�ljning. Strategin anv�nds
ofta n�r man introducerar en produkt i syfte att vinna och beh�lla s� h�g marknadsandel som
m�jligt.43 Man hoppas att en h�g f�rs�ljningsvolym kommer att leda till l�gre kostnad per
producerad enhet och att man d�rigenom skall uppn� en maximal vinst p� l�ng sikt.44 Dock �r
denna strategi beroende av att konkurrenter till�ter att man priss�tter attraktivt till ett stort
kundsegment. Strategin kan d�rf�r endast genomf�ras n�r ett f�retag har en kostnads�vertag
eller n�r f�retaget �r relativt litet i f�rh�llande till �vriga konkurrenter.

3.4.4 Marknadsskumning
Genom s.k. skumning inriktar man sig mot att s�tta ett onormalt h�gt pris f�r att n� de k�pare
som �r ok�nsliga f�r priset.45 Syftet �r att �stadkomma ett snabbt �tertagande av nedlagda
utgifter f�r forskning och utveckling. Denna m�lstrategi inriktar sig fr�mst mot att fr�mja
varum�rket. Det segment man v�nder sig mot bryr sig inte om vad det kostar eller till dem
som vill vara f�rst med den nya produkten. Eftersom skumning ofta inbjuder konkurrenter att
g�ra billiga kopior av produkten �r strategin endast l�mplig f�r Óinne-prylarÓ d�r efterfr�gan
tenderar att minska v�ldigt snabbhet eller f�r forskningsintensiva f�retag d�r h�ga kostnader
                                                            
39 Sch�der s. 87 ff
40 Prisstrategierna bygger p� Kotler s. 476 ff
41 Kotler s. 476
42 Nagle m.fl. s. 117
43 Holmberg s. 17
44 O«Shaugnessy s.79 ff
45 Oxenfeldt s. 195 f
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avskr�cker potentiella konkurrenter. Exempel p� en industri d�r skumning �r vanlig �r
leksaksmarknaden, med dess st�ndiga behov av ÓinneÓ-produkter.46 H�ga priser �r i denna
bransch n�dv�ndigt f�r att finansiera alla nya uppfinningar som helt kan misslyckas ute p�
marknaden.

3.4.5 Kvalitetsledare
Med en neutral priss�ttningsmetod avst�r man fr�n att anv�nda priss�ttningsmekanismen som
ett s�tt att vinna marknadsandelar.47 Man minskar d�rmed priss�ttningens roll som
marknadsf�ringsinstrument till f�rm�n f�r andra former av s�ljfr�mjande �tg�rder. Det skall
dock konstateras att neutral priss�ttning inte inneb�r att man f�ljer konkurrenternas
priss�ttning. Snarare inneb�r det att man l�ter priset avspegla v�rdet av varan. Vill man
exempelvis inrikta sig mot att tillverka produkter som i j�mf�relse med ens konkurrenter �r av
v�ldigt h�g kvalitet, kommer naturligtvis priss�ttningen att ligga �ver ens konkurrenter.

3.5 Strategisk prissegmentering
Ovan har de tre faktorerna kostnad, kund och konkurrens, vilka best�mmer den s.k.
marknadsmilj�n analyserats. D�refter har fr�gan om att s�tta upp b�de m�ls�ttningar och m�l
f�r produkten tagits upp. Av skriften ovan kan man m�jligen f� intrycket av att det finns ett
optimalt pris f�r produkten och att f�retaget vinstmaximerar om man finner detta pris. S� �r
naturligtvis inte fallet. Kunder v�rderar ofta en produkt olika. F�r vissa potentiella k�pare �r
produkten ett Ómust haveÓ medan den f�r andra �r Ónice to haveÓ.48 Genom
marknadssegmentering, dvs uppdelning av marknaden i olika segment, kan man ofta
marknadsf�ra en vara till olika kunder p� olika s�tt. F�rdelen med denna taktik �r inte bara att
man �kar sina int�kter utan ocks� att man inte �ppnar upp f�r konkurrenter att inrikta sig mot
prisk�nsliga kunder och m�jligtvis i ett l�ngre perspektiv hota ens verksamhet. Detta inneb�r
att man m�nga g�nger kan ta ut olika pris till olika kunder. Som vi skall se nedan �r
flygindustrin en bransch som till�mpar prissegmentering.

Vid utarbetandet av priss�ttningen mot de olika kundsegmenten kommer man att anv�nda
modellen ovan. Denna kommer d� att bli l�ttare att till�mpa eftersom man minskar storleken i
de tre faktorerna kund-, kostnad- och konkurrens d� dessa bryts ned i mindre poster.
Kundfaktorn kommer n�mligen inte att best� av samtliga kunder p� marknaden utan endast av
de kunder som utg�r segmentet. Likadant kommer endast kostnader och konkurrens, vilka kan
h�nf�ras till produkten att bli relevanta. Prissegmentering �r d�rmed en metod som kan �ka
produktens l�nsamhet och ocks� st�rka sin position mot konkurrenterna. Fenomenet �r
d�rmed n�got som lagstiftarna har ett vakande �ka �ver. Eftersom denna uppsats inriktar sig
just mot lagstiftningens syn p� priss�ttningen inom ett f�retag, SAS som ju anv�nder sig av
denna metod, skall h�r g�ras en ing�ende beskrivning av de tv� former av prissegmentering
som finns: prisdifferentiering och prisdiskriminering.

3.5.1 Begreppet prisdifferentiering
Med prisdifferentiering och prisdiskriminering f�rst�s allts� att s�ljaren p� en marknad tar ut
olika pris fr�n olika kundgrupperingar.49 Det �r dock viktigt att klarg�ra skillnaden mellan
dessa b�da fenomen, eftersom detta vid en konkurrensr�ttslig bed�mning har mycket stor

                                                            
46 Holmberg s. 15
47 Nagle m.fl. s. 160
48 Fletcher m.fl. s.75ff
49 Lid�n m.fl. s. 19
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betydelse.50 Prisdifferentiering �r kostnadsstyrd, d�r man tar ut ett l�gre pris fr�n kunder som
inneb�r mindre utgifter f�r s�ljaren.51 Typexemplet f�r denna form av priss�ttning �r kunder
som k�per stora kvantiteter och d�rmed f�r en m�ngdrabatt f�r detta. Fr�gan �r d� varf�r ett
vinstmaximerande f�retag ger denna typ av rabatter. Svaret �r f�r att prisdifferentiering just �r
vinstmaximerande. F�r en monopolist �r det naturligtvis ol�nsamt att utge rabatter, men f�r en
konkurrensutsatt spelare p� en marknad inneb�r fenomenet en m�jlighet att st�rka sin position
mot konkurrenter och d�rmed �ka vinsten.52

3.5.2 Begreppet prisdiskriminering
Medan prisdifferentiering �r kostnadstyrd �r den andra formen av segmenterad priss�ttning,
prisdiskriminering, efterfr�gestyrd d�r man tar ut ett h�gre pris fr�n de som �r mest k�pvilliga
och ett l�gre pris fr�n de som �r minst ben�gna att inhandla produkten.

Fog s�tter upp fyra villkor som m�ste g�lla f�r att prisdiskriminering skall vara m�jlig:53

1. Det skall vara m�jligt att separera k�pare eller grupper av k�pare fr�n varandra. Kotler
uttrycker detta som att marknaden m�ste vara segmenterbar.54 Detta inneb�r inte bara att
det skall vara m�jligt att dela in k�parna i olika kategorier, utan ocks� att det skall kunna
ske utan att medlemmar av ett l�gprissegment s�ljer produkten till ett h�gre prissegment.

2. Det m�ste finnas skillnader i priselasticitet hos de olika k�pargrupperna. Detta inneb�r att
det skall r�da olika efterfr�gef�rh�llanden mellan de olika k�parna.

3. Priskonkurrens f�r inte hindra prisdiskriminering. Detta inneb�r att prisdiskriminering inte
�r m�jlig p� en marknad d�r fullkomlig konkurrens r�der. P� dessa marknader �r n�mligen
samtliga s�ljare Óprice-takersÓ och priset best�ms helt och h�llet av k�parnas efterfr�gan.
Det skall framh�llas att denna typ av konkurrens �r mycket ovanlig. Inom de flesta
branscher r�der ofullkomlig konkurrens, s.k. monopolistisk konkurrens55. Det f�r vidare
inte heller vara m�jligt f�r en konkurrent att kunna inrikta sig mot och s�lja billigare �n en
sj�lv till ett h�gre prissegment.56

4. Prisdiskriminering m�ste vara juridiskt acceptabel. Mer om detta i Kap. 6 nedan.

3.5.3 Prissegmenteringsmetoder
Att definiera och kategorisera sina k�pare i olika kundgrupper kan ofta vara problematiskt.
D�rf�r �r det av stor betydelse att man inte tar segmenteringen med en klackspark. Den
vanligaste orsaken till att prissegmentering misslyckas �r n�mligen att den �r d�ligt
genomf�rd.57 Fr�gan �r d�: hur g�r man till v�ga f�r att genomf�ra prissegmentering? Svaret
�r, f�ga f�rv�nande, att det inte finns n�gon standardformel f�r vilken taktik man skall
anv�nda. Eftersom ingen bransch �r den andra lik, kommer naturligtvis metoderna f�r
genomf�rande att variera. H�r skall dock g�ras ett f�rs�k att teoretiskt beskriva n�gra av de
segmenteringsformer som �r relevanta f�r flygbranschen vilken ju �r f�rem�l f�r analys i

                                                            
50 F�r en djupare analys av skillnaden mellan prisdiskriminering och prisdifferentiering: se Lott m.fl: A guide to
the pitfalls of indentifying price discrimination
51 Porter2 s. 120
52 Nagle m.fl. s.165
53 Fog s.139
54 Kotler s. 494
55 Att g� igenom skillnaderna mellan marknadsformerna monopolistisk konkurrens och fullst�ndig konkurrens
tar oss utanf�r avgr�nsningen f�r denna uppsats. Intresserade l�sare h�nvisas till A.Andersson & O. Ohlssons
Mikroekonomi
56 Kotler s. 494
57 Fog s. 140
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denna uppsats.58 Det skall dock s�gas att f�retag som prissegmenterar  inte endast brukar h�lla
sig till en segmenteringsmetod, utan brukar utveckla en priss�ttning som bygger p� flera
metoder.

3.5.3.1 Segmentering genom klassificering av k�parna
Detta �r den klassiska formen av segmentering, d�r k�parna grupperas efter olika egenskaper.
S�ljarna tar sedan ut olika pris av de olika segmenten.59 Typexemplet p� en s�dan
segmentering �r n�r flygindustrin tar olika pris f�r barn i fem�rs�ldern och sp�dbarn.60

Anledningen till att man kan g�ra detta �r att sp�dbarn inte tar upp n�gon extra plats eftersom
de normalt sitter i sina f�r�ldrars kn� under resans g�ng. �ven om denna form av
prissegmentering, kan tyckas vara smidig att hantera, inneh�ller den komplikationer. Den
stora st�testenen brukar vara att finna vilka variabler som k�nnetecknar de prisk�nsliga
kunderna. F�r att finna dessa variabler, kr�vs att man samlar in information om sina kunder.
En l�sning p� detta problem brukar vara att som utg�ngspunkt s�tta ett h�gt pris och sedan ge
rabatter i form av exempelvis ett kupongsystem d�r kunden fyller i information om sig sj�lv.61

3.5.3.2 Segmentering genom tid
F�r de flesta f�retag brukar efterfr�gan variera mellan vissa tidsperioder. Det kan ofta v�lla
problem i planeringen f�r f�retag, eftersom de under vissa perioder inte utnyttjar sin kapacitet
till fullo. Detta g�ller s�rskilt i introduktionsfasen av en ny produkt, d� os�kerhet r�der om hur
f�rs�ljningsutvecklingen kommer att bli.62 Ett s�tt att r�da bot p� detta problem �r att
stimulera efterfr�gan genom l�gs�songsrabatter eller att minska priser p� avg�ngar som det
inte r�der stor efterfr�gan p�. Att segmentera genom tid, brukar vara en s�rskilt vanlig strategi
i de branscher d�r produkterna inte kan lagras, vilket ju �r en om�jlighet n�r man s�ljer
tj�nster.63

3.5.3.3 Segmentering genom ink�pskvantitet
Att segmentera efter ink�pskvantitet �r en vanligt f�rekommande priss�ttningsmetod. Den
uppfattas ofta som en naturlig del av priss�ttningen, eftersom den inneb�r att rabatter ges till
de kunder som k�per st�rst kvantiteter.64 Rabattsystemen kan vara uppbyggda p� ett flertal
s�tt: Volymrabatter65, vilka �r vanliga i aff�rssammanhang. Detta rabattsystem baseras p�
kundens ink�p under en viss period, exempelvis ett �r, snarare �n ink�pet vid ett enstaka
tillf�lle. Orderrabatter66, vilka �r en variant av volymrabatterna. Skillnaden �r att rabatten
utg�r efter hur stor volym man k�per vid varje k�ptillf�lle. Stegvisa rabatter67, vilka skiljer
sig fr�n orderrabatter i den delen att man m�ste uppn� vissa kvantiteter f�r att f� tillgodor�kna
sig rabatten f�r produkten. F�rdelen med dessa rabattsystem, �r att man binder kunder till sig,
eftersom det l�nar sig f�r dessa att h�lla sig till en leverant�r.68 Detta �r ocks� anledningen till
att lagstiftningen har reglerat detta omr�de noggrant, vilket kommer att behandlas nedan.

                                                            
58 Segmenteringmetoderna �r utvecklade av Nagle m.fl. Se deras bok s. 210 ff
59 Nagle m.fl. s. 211
60 www.scandinavian.net/travel/pleasure/poffers.asp 2000-06-15
61 Chakravarthi s. 128 ff
62 Rosvall s. 56
63 Nagle m.fl. s. 216
64 Rosvall s. 51
65 Nagle m.fl. s. 219
66 Nagle m.fl.  s. 220
67 Nagle m.fl. s. 221
68 Kotler s. 492
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3.5.3.4 Segmentering efter produktutformning
Vad g�ller de segmenteringsformer som hittills behandlats, �r dessa inriktade mot att priss�tta
samma produkt olika till olika kunder. Det som skiljer denna form av segmentering, �r att
man varierar produktutformningen och sedan priss�tter de olika varianterna olika.69

Flygindustrin �r en bransch som anv�nder sig av denna segmenteringsform. Denna bransch
betraktar ofta flygbokningar n�ra och l�ngt innan avg�ng som tv� produktformer av samma
produkt. Att boka en flygbiljett n�ra inp� en avg�ng, brukar ofta vara mycket dyrare och man
f�r d�rmed betala extra f�r att slippa binda upp sig vid en viss tidpunkt l�ngt innan avg�ng.

3.5.3.5 Segmentering genom produktsammanslagning
Denna segmenteringsform inriktar sig mot att locka de nya prisk�nsliga kunderna till sig utan
att f�rlora de kunder som inte �r prisk�nsliga.70 Produktsammanslagning g�r ut p� att erbjuda
tv� produkter till ett pris, men d�r bara vissa kundsegment kommer att utnyttja f�rm�nen.
Segmenteringsformen �r vanlig i resebranschen d� man exempelvis kan erbjuda flygresa och
�vernattning p� ett hotell �ver en helg till samma pris. Det finurliga med dessa produkter �r
att endast prisk�nsliga privatresen�rer kommer att utnyttja erbjudandet medan de icke
prisk�nsliga aff�rsresen�rerna i regel brukar avst�.

                                                            
69 Nagle m.fl. s. 223
70 Nagle m.fl. s. 225 ff
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4. SAS priss�ttning av svenska inrikesflygmarknaden
Syftet med detta kapitel �r att beskriva hur SAS priss�ttning �r uppbyggd och d�rmed ligga
till grund f�r den konkurrensr�ttsliga analysen i kapitel 6. Mot bakgrund av den teoretiska
referensramen i det f�reg�ende avsnittet redog�rs f�r hur SAS priss�tter sina olika
kundgrupper och vilka faktorer som p�verkar f�retagets prisbeslut. Kapitlet inleds genom en
beskrivning av den svenska inrikesflygmarknaden och f�retaget.

4.1 Den svenska inrikesflygmarknaden

4.1.1 Bakgrund
Den 1 juli 1992 avreglerades marknaden f�r inrikesflyg i Sverige. Som inspirationsk�lla torde
bland annat avregleringen av den amerikanska flygmarknaden p� 70-talet varit. Denna ledde
n�mligen till l�gre flygpriser trots att v�rldsekonomin under detta �rtionde gick igenom en
oljekris, vilken naturligtvis drabbade flygmarknaden extra h�rt.71 Motivet f�r avregleringen,
vilka preciserades av konkurrenskommitt�n i delbet�nkandet Ókonkurrens i inrikesflygetÓ72,
l�g i att st�rka inrikesflyget i Sverige inf�r den v�ntade avregleringen inom v�steuropa.
Dessutom menade man att avreglering skulle gynna konsumenten genom att kundanpassa och
�ka flexibiliteten inom branschen. Kommitt�n preciserade �ven de f�rv�ntade effekterna av
avregleringen. Man hoppades att avregleringen skulle leda till:
- nya f�retag och ett �kat trafikutbud.
- utveckling av nya direktlinjer och navekersystem vid sidan av det nuvarande prim�rn�tet

med Arlanda som centrum.
- totalt sett l�gre biljettpriser genom fr�mst fler typer av rabatter och ett �kat rabattdjup.
- f�rb�ttrad service och st�rre utbud av kringtj�nster.
- l�gre kostnader f�r regionalpolitiskt motiverade underskottslinjer.
-  mer dynamisk utveckling av flygtrafiken och sannolikt totalt sett f�rre personer som

omkommer i trafiken genom att flyget tar resen�rer fr�n mindre s�kra trafikslag.

4.1.2 Den svenska flygmarknaden
Sverige har en mycket intensiv flygmarknad. Detta har flera orsaker. Vi har en v�l utvecklad
industri, vilket i en allt globalare v�rld st�ller krav p� att m�nniskor kan transporteras.
Dessutom ligger Sverige i utkanten p� v�rldskartan och �r relativt glest befolkat, vilket m�nga
g�nger inneb�r att flyget �r det enda realistiska alternativet f�r snabba och effektiva
transporter. Det �msesidiga beroende som finns mellan flygindustrin och den �vriga industrin
i Sverige inneb�r att flygbolagen �r konjunkturk�nsliga. Det har f�rt med sig att flygindustrin
genomgick en fantastisk utveckling under 80-talet d� inrikestrafiken trefaldigades och att man
under b�rjan av 90-talet upplevde en kraftigt minskning av antalet resen�rer. D�refter har
emellertid en �terh�mtning skett. Luftfartsverket ber�knar att passagerartrafiken p� den
svenska inrikesmarknaden kommer att �ka med 4- 5 % de n�rmaste �ren enligt figur nedan.73

                                                            
71 Breyer 7 ff
72 SOU 1990:58
73 Luftfartsverkets tre�rsplan 2001-2003 s. 10
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Figur 4.1 Inrikestrafik, prognos t.o.m. �r 2003

Den svenska inrikesflygmarknaden domineras av framf�r allt tre akt�rer. Braathens och
Skyways, vilka kommer att presenteras nedan samt SAS, vilka �r f�rem�l f�r analys i denna
uppsats och som skall presenteras nu.

4.1.3 SAS
SAS bildades 1946 av de nationella flygbolagen i Danmark, Norge och Sverige. Flygbolaget
�r ett konsortium, vilket  till vardera 2/7 �gs av de b�rsnoterade bolagen SAS Danmark A/S
och SAS Norge ASA samt till 3/ 7 av det tillika b�rsnoterade bolaget SAS Sverige AB. Dessa
tre �garbolag �gs i sin tur till 50% av respektive stat och till 50% av privata intressen.74

SAS �r den utan tvekan st�rsta akt�ren p� den svenska inrikesflygmarknaden. Om man r�knar
till antalet passagerare svarade flygbolaget 1999 f�r 4,7 miljoner av marknadens 7,2 miljoner
passagerare vilket ger en marknadsandel om 69% av den totala inrikesmarknaden.75 Dock
framg�r SAS starka st�llning b�ttre om man r�knar marknadsandelen till v�rdet av
biljettf�rs�ljningen, vilken uppg�r till n�rmare 80%.76 Det skall s�gas att SAS marknadsandel
inom svensk inrikes har minskat de senaste �ren p.g.a. av framf�r allt Braathens intr�de p�
den svenska marknaden. Flygbolaget trafikerar 15 inrikesstr�ckor, men samarbetar med
regionala flygbolag samt SJ, vilket ger SAS kunder tillg�ng till ett linjen�t som omfattar 58
str�ckor inom Sverige.77 Samtliga str�ckor utg�r fr�n Arlanda flygplats i Stockholm. SAS
ing�r �ven i en av de fyra stora flygbolagsallianserna, Star Alliance78, vilka kopplar in SAS
inrikesdestinationer i ett navekersystem som omfattar mer �n 720 destinationer i �ver 112
l�nder.

                                                            
74 SAS �rsredovisning 1999 s. 66
75 SAS �rsredovisning 1999 s. 68
76 Konkurrensen i Sverige under 90-talet s. 178
77 SAS inrikes tidtabell s. 2
78 Medlemmar i Star Alliance �r f�rutom SAS: Air Canada, Air New Zealand, ANA All Nippon Airways, Ansett
Australia, Lufthansa, Thai Airways, United Airlines samt Varig
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4.2 Att priss�tta en flygstr�cka
I kap 3 presenterades konkurrens, kunder och kostnader som de mekanismer som styr ett
priss�ttningsbeslut. I de f�ljande skall dessa faktorer appliceras p� SAS priss�ttning, f�r att
sedan redog�ra f�r hur f�retaget priss�tter olika str�ckor.

4.2.1 Konkurrens
SAS st�rsta konkurrent och den n�st st�rsta akt�ren p� den svenska inrikesflygmarknaden, �r
Braathens Malm� Aviation, vilka innehar en marknadsandel om 22 procent.79 Bolaget �r ett
hel�gt dotterbolag till det norska f�retaget Braathens ASA, vilket till 30% �gs av det
holl�ndska flygbolaget KLM Royal Dutch Airlines.80 Flygbolaget tr�dde under 1996 in p� den
svenska marknaden genom f�rv�rvet av det svenska bolaget Transwede AB, vilket under
1997 bytte namn till Braathens Sverige AB. Under sommaren 1998 f�rv�rvade man �ven
Malm� Aviation AB och �ndrade d�rmed namnet till Braathens Malm� Aviation. Braathens
ing�r i den s.k. Northwest/ KLM-alliansen81, vilket ger bolagets kunder tillg�ng till �ver 500
destinationer i mer �n 90 l�nder.82 P� den svenska inrikesmarknaden har Braathens under de
senaste �ren f�tt problem att h�vda sig i konkurrensen p� vissa str�ckor. Detta har f�tt till f�ljd
att bolaget under 1999 tvingats till omfattade nedl�ggningar av str�ckor till framf�r allt norra
Sverige.83 Idag trafikerar Braathens endast f�ljande str�ckor, vilka �r de enda linjer d�r SAS
�r utsatta f�r konkurrens:
- Bromma (Stockholm)- Halmstad
- Bromma (Stockholm)- G�teborg
- Bromma (Stockholm)- Malm�

Den tredje viktigaste akt�ren p� den svenska inrikesmarknaden �r Skyways, vilket till 25%
�gs av SAS. Flygbolaget �r Sveriges st�rsta akt�r inom regionalflyget och kompletterar, som
ovan n�mnts, SAS genom ett samarbetsavtal, d� Skyways genomf�r flygningar till mindre
orter. Samarbetet best�r framf�r allt av code-sharing84 och att man anpassar tidtabellerna efter
varandra. SAS l�ter �ven Skyways passagerare ta del av SAS Eurobonussystem.85 De tv�
flygbolagen kan d�rmed inte s�gas vara konkurrenter. Skyways har sedan 1997 f�rv�rvat de
tre konkurrenterna p� inrikesmarknaden, Highland Air, Airborne samt Air Express, vilket ger
flygbolaget en marknadsandel p� 9%. Fr�gan om vilket f�rh�llande Skyways och SAS har till
varandra kommer g�s igenom mer utf�rligt i den konkurrensr�ttliga analysen av deras
samarbete i 6.2.2. Ut�ver Skyways finns ett flertal mindre regionalbolag vilka bedriver
inrikestrafik till ett mindre antal destinationer. Ett flertal av dessa bolag samarbetar med SAS
genom ett koordinerat boknings- och biljettsystem.86

Vad g�ller den konkurrens som SAS �r utsatt f�r, skall det framh�llas att man �ven
konkurrerar med andra transportmedel. Konkurrenskommitt�n redovisar i ett bet�nkande de

                                                            
79 SAS dnr 902/1998 p. 9
80 Braathens ASA �rsredovisning s. 44
81 Medlemmar i Northwest/KLM-alliansen �r f�rutom Braathens: KLM, Northwest Airlines, Continental
Airlines, Alitalia, KM UK, KLM Excel, KLM City, Garuda, Malaysia Airlines, Kenya Airways, Japan Air,
Martinair, Transavia samt Eurowings
82 Braathens �rsredovisning s. 55
83 Pressmeddelande fr�n Braathens Malm� Aviation 1999-11-09
84 Code sharing �r en �verenskommelse mellan tv� flygbolag genom vilken ett flygbolag (A) erbjuder ett annat
flygbolag (B) m�jligheten att s�tta sitt (B:s) flightnummer p� flygbolaget A:s avg�ng. H�rigenom kan B erbjuda
platser p� den aktuella avg�ngen under sin egen flygbolagskod trots att B ej trafikerar denna.
85 www.skyways.se 2000-06-28
86 Falcon Air, Flying Enterprise, Nordkalottflyg, Reguljair, Swedeways Airlines samt V�rmlandsflyg
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olika transportmedlens marknadsandelar vid olika l�ngd.87 D�r framg�r att flygets
marknadsandel �verstiger t�gets p� resor l�ngre �n 50 mil, medan bilen har en st�rre
marknadsandel �n flyget f�r alla resl�ngder under 80 mil. Dock �r givetvis flygets andel st�rre
p� de f�rbindelser som knyts samman med frekventa och bekv�ma flygavg�ngar, vilket
framf�r allt betyder resor till och fr�n Stockholm.

4.2.2 Kostnader
Att bed�ma vilka kostnader SAS har �r inte det l�ttaste, eftersom detta tillh�r kategorin
aff�rshemligheter. Det �r heller inte l�tt att ur prislistorna utl�sa vilka kostnader som ligger
bakom en flygning, eftersom en st�rre del av passagerarna reser med l�gprisbiljetter.88 Till
stor hj�lp f�r att bed�ma kostnadernas belastning p� resultatet kan emellertid vara att studera
SAS yield (genomsnittsint�kt per passagerarkilometer), vilken ur ett internationellt perspektiv
tillh�r industrins h�gsta med omkring 275 UScent. Motsvarande genomsnittskostnad  per
passagerarkilometer ligger strax under 120 UScent.89 Det st�r dock helt klart att
flygverksamhet �r kapitalintensivt och att det kr�vs stora resurser f�r att tr�da in p� en
marknad; n�got som ofta verkar som alltf�r stora intr�desbarri�rer f�r nya akt�rer att tr�da in
p� en flygmarknad.90 Vad g�ller den l�pande verksamheten framg�r att det fr�mst �r
personalkostnader, luftfartsavgifter, f�rs�ljningsomkostnader samt kostnader f�r flygbr�nsle
som utg�r de st�rsta kostnadsposterna.91

4.2.2.1 Intr�desbarri�rer i branschen
Konkurrensverket har i ett flertal rapporter uttryckt oro f�r bristen p� konkurrens inom svensk
flygindustri.92 Att �ka konkurrensen inom svenskt inrikesmarknad har visat sig sv�rare �n vad
exempelvis Konkurrenskommitt�n trodde i sitt bet�nkande.93 Svaret p� varf�r det varit sv�rt
att etablera konkurrens inom flyget �r att denna typ av verksamhet �r f�renad med stora
intr�desbarri�rer. Den traditionella definitionen av en intr�desbarri�r �r: en
produktionskostnad som m�ste b�ras av f�retag som �nskar intr�de p� en marknad, men som
inte beh�ver b�ras av f�retag som redan �r verksamma p� denna marknad.94 Urtypen f�r
kostnader som tj�nar som intr�desbarri�rer �r de icke-�tervinningsbara kostnaderna (Ósunk
costsÓ). Exempel p� s�dana kostnader �r reklamutgifter, installationsutgifter, l�ner etc. vilka
ju inte kan �tervinnas om man v�ljer att l�mna marknaden. Detta inneb�r att det finansiellt
starka SAS i f�rh�llande till l�gpriskonkurrenter kraftigt kunnat s�nka sina priser p� linjer d�r
man m�ter konkurrens.95

Det finns emellertid flera intr�desbarri�rer av icke finansiell karakt�r.  Exempel p� s�dana �r
n�dv�ndigheten att ing� i n�gon av de flygallianser som finns, samt till�mpning av
lojalitetsprogram, vilket kommer att n�mnas nedan. Ett annan v�sentlig intr�desbarri�r �r
bristen p� start- och landningstider s.k. slots. Grundregeln �r att det flygbolag som innehar en
slot har en s.k. grandfathers rights d.v.s. r�tt att beh�lla de slots som bolaget har och som
faktiskt utnyttjas.96 Om alla tillg�ngliga tider s.k. slots �r uppbokade �r det om�jligt f�r andra

                                                            
87 SOU 1990:58 s. 57
88 Avregleringen av inrikesflyget s. 53
89 SAS �rsredovisning 1999 s. 24
90 Avregleringen av inrikesflyget s. 24 f
91 SAS �rsredovisning 1999 s. 24
92 Se exempelvis Avregleringen av inrikesflyget samt Konkurrensen i Sverige
93 SOU 1990:58 s. 127
94 Avregleringen av inrikesflyget s. 24
95 Konkurrensen i Sverige s. 195
96 Konkurrensen i Sverige s. 262
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bolag att konkurrera. Detta inneb�r att etablerade bolag kan t�nkas flyga med l�g bel�ggning
bara f�r att f�rhindra nya akt�rer att etablera sig.

4.2.3 Kunder
Vilka �r SAS kunder? Att ge ett entydigt svar p� denna fr�ga �r inte l�tt, eftersom de flesta
personer n�gon g�ng anv�nder sig av flyget vid ett eller annat tillf�lle. Sv�righeten att
definiera den typiske resen�ren inneb�r �ven problem att utforma en marknadsf�ringsstrategi
som har effekt p� samtliga kunder. Den forne SAS-chefen Jan Carlzon var en person som
uppm�rksammade detta faktum och uttryckte betydelsen av en v�l genomt�nkt
segmentering.97 Hans strategi gick ut p� att inrikta resurserna p� att bli Óv�rldens b�sta
flygbolag f�r den frekvente aff�rsresen�renÓ98 och att detta skulle ske genom att samtliga
anst�llda skulle utbildas i hur man p� b�sta s�tt bem�ter kunden.99 Carlzon menade med
denna strategi att eftersom SAS b�sta aff�rer g�rs p� aff�rsresemarknaden, i f�rl�ngningen
inneb�r att man kunde erbjuda l�ga priser till fritidsresen�rerna. �ven i denna dag �r
kundorientering en faktor som genomsyrar SAS verksamhet100, vilket i sin tur st�ller krav p�
en v�l utvecklad prissegmentering, d�r man anpassar priset efter den efterfr�gan som finns
bland de olika kundgrupperna. Hur SAS priss�tter vissa segment skall redog�ras nedan.

4.3 SAS prism�l och pristaktik
�nda sedan Jan Carlzons dagar som h�gsta chef f�r SAS har f�retaget velat profilera sig som
ett kundorienterat f�retag. Denna ambition lever kvar �n i dag. Utg�ngspunkten f�r SAS
verksamhet �r allts� kundens behov.101 F�rutom att transportera sina kunder s�kert till de
�nskade resm�len �r �ven faktorer som h�gsta punktlighet samt personlig och god service
nyckelomr�den som skall genomsyra hela verksamheten. Att SAS prim�ra m�l inte ligger i att
till varje pris generera s� mycket inkomster som m�jligt eller �ka f�retagets marknadsandel �r
naturligt, eftersom f�retaget �r marknadsledare. I SAS intressen ligger ist�llet att v�rna om sitt
goda rykte och f�rs�ka inrikta sig mot att bli en kvalitetsledare.

Precis som under Jan Carlzons tid delas SAS kundgrupper in i tv� huvudsegment:
aff�rsresen�rer och privatresen�rer, d�r det f�rstn�mnda segmentet �r den prim�ra
m�lgruppen. Detta inneb�r att all planering och utveckling av tj�nster och produkter i f�rsta
hand skall inriktas mot att uppfylla aff�rsresen�rernas behov.102 Genom att generera int�kter
ur detta segment, �r det t�nkt att man skall kan kunna erbjuda fritidsresen�rerna billiga
resealternativ. I 4.7.1 nedan f�rklaras Yield Management som �r modellen som paradoxalt
nog gynnar ett kundsegment, h�r i form av fritidsresen�rerna, trots att f�retaget inte inriktar
marknadsf�ringen mot dessa.

Fr�gan �r d� hur SAS praktiskt g�r till v�ga i sin priss�ttning? Varje str�cka priss�tts alltid
med avst�ndet mellan tv� orter som utg�ngspunkt. Oavsett vilka kundsegment  och vilken
flygstr�cka som SAS priss�tter, j�mf�r man alltid vilka alternativ som finns f�r kunden. Detta
inneb�r att man dels studerar hur �vriga flygbolag priss�tter en str�cka, dels att man j�mf�r
vilka alternativ som exempelvis t�g, buss eller bil kunden kan resa med ist�llet.  Av intresse i
detta sammanhang �r hur de alternativa f�rdmedlen priss�tts p� marknaden och vilka
kostnader som dessa konkurrenter har f�r sina tj�nster. Att bed�ma vilka kostnader dessa

                                                            
97 Carlzon s. 87 ff
98 Carlzon s. 87
99 Kotler s. 23
100 Se ex. SAS �rsredovisning 1999 s. 6
101 SAS �rsredovisning 1999 s. 8
102 SAS �rsredovisning 1999 s. 8
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akt�rer har, kan m�nga g�nger vara en grannlaga uppgift eftersom det f�rekommer en stor
variation av kostnader. Om en person exempelvis �ker bil ist�llet f�r flyg mellan tv� orter, �r
inte kostnader f�r br�nsle de enda utgifterna han eller hon kommer att ha. Personen kommer
�ven att ha utgifter f�r exempelvis parkering och f�rlorad arbetsinkomst. V�rderingen av
kunders arbetstid r�knas ut genom allm�nt accepterade modeller, som emellertid inte �r
f�rem�l f�r denna uppsats. Slutligen kommer naturligtvis efterfr�gan p� flygplanets stolar att
beaktas. Exempelvis �r efterfr�gan st�rre p� morgonavg�ngarna och tidiga kv�llsavg�ngar,
vilket medf�r att priset som utg�ngspunkt �r st�rre p� dessa biljetter.103

4.4 Segmenterad priss�ttning inom SAS inrikes
 I 3.5.2 sattes fyra villkor upp f�r att prisdiskriminering skall vara en m�jlig prisstrategi. F�r
det f�rsta m�ste det vara m�jligt att dela upp k�parna i kategorier, f�r det andra m�ste det
finnas skillnader i dessa gruppers efterfr�gef�rh�llanden, f�r det tredje f�r inte priskonkurrens
hindra prisdiskriminering och slutligen m�ste den vara juridiskt oattackerbar. Av dessa
kriterier kan man dra slutsatsen att flygindustrin �r ett typexempel p� en marknad som �r
l�mplig att till�mpa prissegmentering. Denna marknad domineras n�mligen av en stor
kundgrupp med olika efterfr�gef�rh�llanden. Vidare r�der det stora intr�deshinder f�r nya
spelare p� marknaden, vilket i dagsl�get om�jligg�r att fullst�ndig konkurrens uppst�r inom
inrikesflyget.104 Som akt�r inom denna marknadsmilj� har SAS utformat en sofistikerad
prissegmenteringssstrategi, vilken skall beskrivas nedan. Redog�relsen av dessa strategier tar
sin utg�ngspunkt i de teoretiska ansatser som gjorts i kapitel 3 ovan.

4.4.1 Biljettyper
Priss�ttningen av SAS biljetter �r till m�ngt och mycket komplicerad och ett stort antal
biljettyper finns. Dessa �r105:

- Normalpris
Denna biljett ger full valfrihet. Kan bokas n�ra inp� en avg�ng och �r fullt ombokningsbar

- Business Full Flex
Aff�rsbiljett som g�ller alla avg�ngar och kan bokas �nda fram till avg�ng. Ombokning kan ske b�de f�re
och efter utresa. Kan kombineras med familjerabatt.

- Business Flex
Aff�rsbiljett som g�ller alla avg�ngar och kan bokas �nda fram till avg�ng. Biljetten �r ombokningsbar fram
till avresa. Kan kombineras med familjerabatt.

- Business Saver
Aff�rsbiljett som g�ller avg�ngar med liten efterfr�gan. Vanligtvis brukar dessa vara l�rdagar, s�ndagar
samt veckodagar mitt p� dagen eller sena kv�llar. Kan kombineras med familjerabatter.

- Travel Pass
Travel Pass �r en biljettl�s produkt f�r den frekvente resen�ren och fungerar som ett busskort.

- Privatpris
Bokning och betalning sker senast sju dagar innan avresa och g�ller endast avg�ngar med liten efterfr�gan.
Krav p� att man stannar borta minst en natt mellan l�rdag och s�ndag. Kan kombineras med
medf�ljandepris.

- Pleasure Flex
Kan bokas �nda fram till avg�ng och g�ller endast avg�ngar med liten efterfr�gan. Krav p� att man stannar
borta minst 3 n�tter eller natt mot s�ndag. Biljetten �r ombokningsbar fram till utresa. Kan kombineras med
medf�ljandepris.

                                                            
103 Stycket bygger p� ett mailutbyte mellan f�rfattaren och Susanne Dahlberg, prisansvarig f�r SAS inrikes under
tiden 26 april 2000 till 10 maj 2000
104 Avregleringen av inrikesflyget s. 24 ff
105 Biljettyperna �r h�mtade fr�n SAS inrikestabell samt uppgifter fr�n Susanne Dahlberg, prisansvarig f�r SAS
inrikes
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- Seniorpris
S�rskilt pris f�r personer som fyllt 65 eller �r f�rtidspension�rer.

- Ungdoms/Studentpris
S�rskilt pris f�r ungdomar under 26 �r.

- Barnpris
S�rskilt pris f�r barn mellan 2-11 �r som �ker ensamma eller utan sina f�r�ldrar

- Familjepris
S�rskilt pris f�r reses�llskap som inneh�ller minst en vuxen och minst ett barn

- Medf�ljandepris
Rabatterade priser utg�r f�r medf�ljande resen�rer till personer med vissa biljetter.

- Idrottspris
S�rskilt pris f�r aktiva idrottare/tr�nare och funktion�rer

- Passagerare som beh�ver assistans
Rabatter utg�r f�r passagerare eller barn som beh�ver assistans

- Anslutningspris
Rabatterade priser f�r resen�rer som skall resa vidare med charter eller b�t

- Air Rail Ticket
Resen�rer kan p� en biljett resa med b�de SJ:s t�g och SAS flyg.

Som utg�ngspunkt har man allts� ett normalpris p� en flygstr�cka. Fr�n detta normalpris har
man utformat ett omfattande rabattsystem som bygger p� en omfattande prissegmentering.
SAS segmenteringsstrategier redog�ras f�r nedan. Det skall dock betonas att priss�ttningen av
SAS produkter kan appliceras p� flera av de segmenteringsmetoder som behandlades i det
f�rra kapitlet.

4.4.2 Segmentering genom  k�paridentifikation
Att segmentera sina kunder i olika kategorier f�r att sedan priss�tta dem olika �r den utan
tvekan vanligaste formen av prissegmentering. Metoden inneb�r n�mligen att man anpassar
priss�ttningen efter varje enskild kundkategoris speciella efterfr�gan. F�r SAS med sin icke
homogena och stora kundgrupp �r segmenteringsmetoden ett m�ste om man vill maximera
sina inkomster. Som ovan n�mnts indelar SAS sina kunder i aff�rsresen�rer och
privatresen�rer. Nedan kommer d�rf�r att redog�ras f�r hur SAS med hj�lp av
k�paridentifikation som segmenteringsmetod priss�tter dessa b�da grupper.

4.4.2.1 Aff�rsresen�rer
Som ovan n�mnts �r denna kundkategori SAS prim�ra m�lgrupp och tillika den mest
l�nsamma. Anledningen till att l�nsamheten inom detta segment �r stor, ligger i att dessa
kunder �r de mest frekventa resen�rerna p� svensk inrikes. Normalt kan aff�rsresen�rerna inte
planera sina resor l�ng tid i f�rv�g. Business Flex produkterna �r exempel p� detta. De har
d�rmed ett stort behov av en h�g flexibilitet och �r naturligtvis beredd att betala f�r detta. En
annan form av skr�ddarsydd l�sning �t dessa flexibilitetst�rstiga och frekventa resen�rer �r
Travel Pass. Produkten �r i och f�r sig inget genuint uttryck f�r segmentering genom
k�paridentifikation, eftersom vem som helst kan inhandla ett Travel Pass. Dock �r det
uppenbart att det fr�mst �r aff�rsresen�rer som anv�nder sig av produkten. Travel Pass
kommenteras mer utf�rligt nedan.

F�retagsavtal
En f�reteelse som d�remot klart inriktar sig mot SAS aff�rsresen�rer, �r de f�retagsavtal som
man slutit med ett stort antal f�retagskunder.106 F�retagsavtalen var fram till den 1 januari
2000 individuellt anpassade och arbetades fram efter f�rhandling med respektive f�retag.

                                                            
106 SAS dnr 902/1998 p.37
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Emellertid inneh�ll dessa avtal inslag av trohetsskapande volymbonus- och
destinationsbonussystem varf�r SAS efter kritik fr�n KKV �ndrade riktlinjerna f�r
utarbetandet av f�retagsavtal. Numera �r volymbonusen i f�retagsavtalen inte individuellt
anpassade. SAS ger ist�llet generella rabatter som ber�knas p� den totala trafiken p� SAS och
deltagande partners samlade linjen�t. Destinationsbonussystemen togs bort i sin helhet.

4.4.2.2 Privatresen�rer
�ven om aff�rsresen�rerna utg�r den mest l�nsamma kundkategorin, v�xer
privatresemarknaden snabbare �n aff�rsresemarknaden.107 SAS har tagit fram ett s.k.
Privatpris108 som riktar sig mot privatresen�rer. Kraven f�r att kunna utnyttja dessa priser �r
att man stannar borta minst en natt mellan l�rdag och s�ndag samt att bokning av biljetten
sker senast sju dagar f�re avresa. Segmentet f�r privatresor �r t�mligen ohomogent, vilket
st�ller krav p� subsegmentering d.v.s. segmentering inom segmentet. En s�dan
subsegmentering har gjorts inom SAS och har lett fram till f�ljande kundkategorier:

Seniorresen�rer109

Kriterierna f�r att f� tillh�ra detta segment �r att man har fyllt 65 �r eller �r f�rtidpension�r.
F�r att kunna utnyttja dessa rabatter kr�vs att man bokar och betalar biljetten senast sju dagar
f�re avresa samt stannar borta under minst tv� n�tter. SAS rabatterade seniorpriser �r
utformade genom ett fast pris p� varje str�cka. Pension�rer kan d�rmed resa till samma pris
under vilken tidpunkt som helst i veckan.

Ungdomsresen�rer
F�r att kategoriserars som ungdom skall man vara fyllda 2 �r men ej 26 �r. F�r att ett barn
mellan 2 �r och 11 �r skall f� utnyttja segmentets f�rm�ner kr�vs emellertid att man reser
tillsammans med vuxen �ver 16 �r. SAS har f�r detta segment utvecklat tre alternativ. Det
absolut billigaste s�ttet att resa inrikes med flyg �r genom SAS stand-by biljett, som g�r det
m�jligt att resa mellan Stockholm och n�gon av 16 st�der i Sverige. Biljetten kostar 200
kronor och g�ller f�r en enkel resa.110 Uppl�gget v�nder sig naturligtvis till ungdomar som
inte har speciella tider att passa. F�r ungdomar som inte vill chansa finns det m�jlighet att
l�gga till 150 kr och �ka samma str�cka p� en bokad biljett.111 Det tredje alternativet inriktar
sig mot frekventa ungdomsresen�rer som ofta reser med SAS. Dessa resen�rer kan best�lla
samlarkort fr�n SAS och genom att spara sina boardingkort och skicka dem till SAS, gratis f�
den nionde och tionde enkelresan stand-by.

Familjeresen�rer112

F�r dessa typer av resen�rer har SAS utvecklat produkten SAS Family. Denna ger en eller tv�
vuxna samt minst ett barn under 18 �r fr�n samma familj m�jligheten att resa till 15%
rabatterat Pleasure Basic pris. Barn under tv� �r utan egen sittplats f�r dock 90% rabatt.
Pleasure Basic pris inneb�r som ovan n�mnts att man bokar och betalar senast sju dagar f�re
avresa och stannar borta minst en natt mellan l�rdag och s�ndag.

                                                            
107 SAS �rsredovisning 1999 s. 8
108 www.scandinavian.net/travel/se/basicfares/privatpris/privatpris.asp 2000-07-03
109 www.scandinavian.net/travel/pleasure/poffers.asp 2000-07-03
110 www.scandinavian.net/travel/se/youth/standby.asp  2000-07-03
111 www.scanidinavian.net/travel/se/youth/bokningsbar.asp  2000-07-03
112 www.scandinavian.net/travel/pleasure/poffers.asp 2000-07-15
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Grupp- och idrottsresen�rer
Liksom de flesta bolag inom transportsektorn ger SAS rabatter n�r man reser i st�rre s�llskap.
F�r att kategoriseras som s�llskap kr�vs att gruppen best�r av minst 10 passagerare. Att ge
n�gra generella riktlinjer f�r hur SAS priss�tter dessa s�llskap �r inte m�jligt, eftersom de
f�rhandlas fram individuellt och s�ledes varierar fr�n flight till flight och fr�n tidpunkt till
tidpunkt. Storleken p� grupprabatterna �r emellertid beroende av storleken p� gruppen samt
hur utbud och efterfr�gan ser ut p� den �nskade flighten.113 Vad g�ller idrottsresen�rer har
SAS och Svenska Riksidrottsf�rbundet uppr�ttat ett avtal om s�rskilda priser f�r aktiva, ledare
och funktion�rer i samband med resor relaterade till idrottsaktiviteter. F�r denna typ av
resen�rer �r priserna indelade i tre kategorier beroende p� vilken dag och tid man vill resa.
Detta inneb�r att SAS tar ut h�gre avgifter �ven fr�n denna grupp under tider d�r det r�der
h�g efterfr�gan.114

4.4.3 Segmentering genom tid
Under de senaste �ren har tv� trender dominerat utvecklingen av flygindustrin: flygbolagens
str�van att bilda internationella allianser samt en omfattande kostnadsjakt.115 Kostnaderna kan
framf�r allt s�nkas p� tv� s�tt: genom en reduktion av de personalkostnaderna, vilket ofta kan
vara sm�rtsamma beslut att fatta samt genom att b�ttre utnyttja planen.116 Ett naturligt s�tt att
�ka flygplanens utnyttjandegrad �r att anpassa priss�ttningen efter efterfr�gan p� olika
avg�ngar. Detta g�rs genom att SAS tar ut l�gre priser p� biljetter som exempelvis Business
Saver, vilka g�ller p� tider med l�g efterfr�gan.

En faktor som skiljer serviceindustrin som SAS �r en del av, �r att man inte kan lagra
�verkapacitet. Detta inneb�r f�r f�retaget att en outnyttjad passagerarplats �r en f�rlorad
int�kt. Det �r d�rf�r av avg�rande betydelse att f�retaget kan matcha sina priser mot
efterfr�gan f�r de olika passagerarplatserna p� varje enskild avg�ng. F�r att genomf�ra denna
matchning till�mpar man inom flygindustrin Óyield managementÓ.

4.4.3.1 Yield Management
Den h�rda konkurrens som har funnits inom flygindustrin, har lett till att industrin blivit allt
mer sofistikerad i sin priss�ttningspolitik. Ett stort problem inom SAS �r exempelvis att
m�nga aff�rsresen�rer vill �ka str�ckan G�teborg- Stockholm p� m�ndags- och
tisdagsmorgnar och str�ckan Stockholm- G�teborg p� torsdags-, fredags- och
s�ndagsmorgnar. Detta skapar sj�lvfallet problem eftersom planen som g�r �t motsatt h�ll ofta
�r halvtomma.117

Priss�ttning genom yield management, vilket till�mpas inom SAS, f�rs�ker �stadkomma en
l�sning p� detta problem genom att inte enbart utg� fr�n efterfr�gan p� varje enskild
flygavg�ng utan fr�n efterfr�gan p� varje enskild passagerarstol f�r en avg�ng. Tanken �r
d�rmed att man skall ta ut olika pris fr�n olika passagerare p� samma flygavg�ng. Genom att
erbjuda s.k. privatpris118, d�r resen�ren f�r flyga till nedsatt pris under f�ruts�ttning att han
eller hon stannar borta minst en natt mellan l�rdag och s�ndag, kan man attrahera prisk�nsliga
kunder. Eftersom de flexibla aff�rsresen�rerna inte gillar kravet p� att man m�ste boka senast
sju dagar innan avresa och dessutom stanna borta en natt, kommer dessa inte utnyttja de

                                                            
113 Intervju med Erik Harman, SAS gruppf�rs�ljning
114 SAS agentinformation kap. 2.5.9 datum 990518
115 Avregleringen av inrikesflyget s. 65
116 SAS �rsredovisning s. 8
117 Avregleringen av inrikesflyget s. 16
118 www.scandinavian.net/travel/se/basicfares/privatpris/privatpris.asp 2000-07-20
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billiga erbjudanden. Detta leder dels till att man kan forts�tta att ta ut h�gre priser fr�n detta
segment, dels till att man begr�nsar antalet tomma passagerarstolar.� Syftet med yield
management �r allts� att hj�lpa s�ljarna att avg�ra hur m�nga passagerarstolar som kan s�ljas till
rabatterat pris. Problemet �r dock att aff�rsresen�rerna som ju �r det segment som betalar mest
f�r flygbiljetterna �r de som bokar sina platser sist. F�r att l�sa detta problem anv�nder man sig,
enligt modell nedan, av historiska bokningsdata, vilket illustreras i figur 4.1 nedan, och utifr�n
hur stor tillstr�mning av resen�rer varje enskild avg�ng har f�r att kunna fastst�lla vilka
kundsegment man kan s�lja till. Om exempelvis f�rs�ljningen av aff�rsresor ligger under det
projekterade v�rdet �r tanken att man d� skall kompensera denna brist genom f�rs�ljning av
privatresor.

Figur 4.1 Ð  Historiska bokningsm�nster f�r en flygavg�ng. K�lla: Nagle

ð

4.4.4 Segmentering genom ink�pskvantitet
Det r�der ingen tvekan om att det bland SAS kunder finns stora skillnader i resebehov. Vissa
resen�rer flyger kanske en g�ng per �r medan andra flyger flera g�nger per �r. Att binda den
sistn�mnda gruppen till sig �r sj�lvklart en central del i SAS marknadsf�ringsstrategier. Detta
sker p� ett flertal s�tt. Ett av de viktigaste dragen f�r att  f�r att koppla greppet om denna grupp �r
genom de s.k. frequent flyer program, som praktiskt taget varenda flygbolag av st�rre storlek har
utvecklat.�

4.4.4.1 Travel Pass
Ett annan mycket viktig strategi �r att utveckla effektiva prissystem som gynnar frekventa
resen�rer. Inom SAS har detta gjorts framf�r allt genom det ovan n�mnda Travel Pass. Travel
Pass �r ett biljettl�st system, d�r kunden har sina resor samlade p� ett kort och g�r flygbokningar
via ett datasystem. Systemet erbjuder tv� alternativ: Det f�rsta alternativet �r att ha 10 eller 20
enkelresor under ett �r, d�r SAS l�mnar rabatt. Det andra alternativet som Travel Pass erbjuder �r
ett kort med obegr�nsat antal resor under antingen ett halv�r eller ett hel�r. Rabatten kommer i

�
� Nagle m.fl. s. 218
� SAS frequent flyer program Eurobonus �r i dagsl�get emellertid f�rem�l f�r pr�vning i marknadsdomstolen
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det h�r fallet att bli beroende av hur frekvent resen�ren �r. Innehav av Travel Pass ger �ven rabatt
�t n�rst�ende, vilka varierar fr�n str�cka till str�cka.

4.4.4.2 Eurobonus
SAS lojalitetsprogram Eurobonus har visserligen inget att g�ra med priss�ttningen av SAS
biljetter. Men eftersom programmet erbjuder dess medlemmar l�ngtg�ende specialerbjudanden �r
det �nd� starkt sammankopplat med SAS priss�ttning.  Systemet bygger p� att intj�na s.k.
E u r o b o n u s - p o � n g ,  v i l k e t  r e s e n � r e n  e r h � l l e r  v a r j e  g � n g  d e n n e
fl_____________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
_____________________________________________utet d.v.s. f�rordnat att inga �tg�rder f�r
vidtas f�r att verkst�lla det �verklagade avg�randet.

4.4.5 Segmentering efter produktutformning
Denna segmenteringsform anv�nds inom i stort sett alla flygbolag. Metoden inneb�r som n�mnts
i kap. 3 att man priss�tter flygbiljetter olika beroende p� hur n�ra inp� en avg�ng man bokar.
Urtypen f�r denna form av segmentering �r de ovan n�mnda Privatpris-, Senior-, Familje- och
Ungdomsbiljetterna d�r krav st�lls p� att bokning skall ske sju dagar f�re avresa. Missar man att
boka en vecka innan avresa tvingas man att resa till normalpris.

4.4.6 Segmentering genom produktsammanslagning
Ett stort antal av SAS biljetter kan kombineras med andra typer av rabatter. Familjerabatter f�r
aff�rsresen�rer ligger p� 50% av aff�rsbiljetten och privatresen�rernas medf�ljanderabatter �r
specifika f�r varje str�cka. �ven om vissa aff�rsresen�rer utnyttjar denna m�jlighet torde
uppl�gget �nd� v�nda sig till framf�r allt privatresen�rer.

4.4.6.1 Samarbetet med SJ
Som ovan n�mnts �r inte SAS enbart utsatt f�r konkurrens av andra flygbolag utan �ven fr�n
andra branscher inom transportindustrin som exempelvis t�g och buss. F�r att locka �ver
resen�rer fr�n bussar och bilar har SAS inlett ett samarbete med SJ.� Samarbetets praktiska
utformning ligger i den gemensamma produkten SAS Air Rail Ticket vilken �r en kombinerad
t�g- och flygbiljett. I dagsl�get �r t�gresan i biljetten rabatterad medan flygresan inte �r det.
Kostnaden f�r denna produkt �r d�rmed rabatterat SJ:s pris f�r resa till Arlanda alternativt
Kastrup plus SAS flygpris till den destination man �nskar flyga.� Med detta gemensamma grepp
�r tanken att man skall ta upp kampen om resen�rerna som skall till och fr�n Arlanda flygplats
samt Kastrup. I dagsl�get erbjuds endast Air Rail Ticket p� tv� linjer i Sk�ne� och i
M�laromr�det�, men tanken �r att samarbetet successivt skall utvidgas till fler orter i dessa

�
� SAS dnr 902/1998
� SAS pressmeddelande 2000-01-10
� Intervju SAS direkt 2000-07-15
� Lund- Malm�- Kastrup
� Eskilstuna- Str�ngn�s- S�dert�lje- Stockholm Syd- Arlanda- Uppsala- Tierp- G�vle
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omr�den och att �ven Skyways skall ing� i samarbetet.� F�rhoppningen �r att man skall �ndra
kunders resem�nster mot en mer flexibel anv�ndning av flera f�rdmedel.� Detta inneb�r
exempelvis att man p� en biljett kommer att kunna resa fr�n Ronneby till G�vle

genom att f�rst ta flyget till Arlanda f�r att sedan �ka t�g till G�vle. Inledningsvis kommer
n�tverket t�g- flyg att t�cka ett reseomr�de som ligger inom tv� timmars t�gavst�nd fr�n n�gon av
de ber�rda flygplatserna.

�
� SAS pressmeddelande 2000-01-10
� SJ �rsredovisning s. 20
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5. Konkurrensr�ttens syfte och uppbyggnad
Syftet med detta kapitel �r att sammanfatta konkurrensr�tten s� att l�saren skall kunna
tillgodog�ra sig den konkurrensr�ttsliga analysen i kapitel 6. I detta avsnitt ges en redog�relse
f�r konkurrensr�ttens syften, vilka beteenden som den �r inriktad mot och vilket f�rh�llande EG-
r�tten har till svensk konkurrensr�tt.

5.1 Betydelsen av konkurrens
ÓAtt utvidga marknaden och begr�nsa konkurrensen ligger alltid i k�pmannens intresse. En
utvidgning av marknaden kan m�nga g�nger vara behaglig nog f�r det allm�nna intresset, men
en begr�nsning av konkurrensen m�ste alltid vara emot det och kan bara tj�na till att g�ra det
m�jligt f�r k�pm�nnen att h�ja sina profiter �ver deras naturliga niv� och d�rmed till sin egen
f�rm�n betunga de �vriga medborgarna med en orimlig p�lagaÓ.� Detta citat, h�mtat fr�n den
brittiske ekonomen Adam Smiths ber�mda bok ÓThe Wealth of NationsÓ utgiven �r 1776,
beskriver p� b�sta m�jliga s�tt konkurrensens syfte. En v�l  fungerande konkurrens �r av
avg�rande betydelse f�r att fr�mja effektiviteten i n�ringslivet, pressa priserna till nytta f�r
konsumenterna och d�rmed �ka den samh�lleliga v�lf�rden. Dock ÓmisslyckasÓ marknaderna
ofta med att �stadkomma ett effektivt resursutnyttjande. Genom att f�retag hela tiden str�var
efter att maximera sin vinst, kommer detta ibland att resultera i att konkurrensen begr�nsas
eller t.o.m. upph�r med l�ngsiktiga samh�llsekonomiska f�rluster som f�ljd.�  F�r att
konkurrensen i praktiken skall fungera v�l kr�vs d�rf�r att statsmakterna genom olika
styrmedel f�rhindrar denna typ av marknadsmisslyckanden. Det �r h�r konkurrensr�tten
kommer in i bilden. Den fungerar n�mligen j�mte skatter, uppsatta standarder, �vriga
regleringar och lagstiftning som styrmedel f�r att garantera konkurrensen i samh�llet. F�
r�ttsomr�den har en s� ingripande effekt p� n�ringslivet som konkurrensr�tten. Med den r�tt
till ingripanden, vilket ges i KL, mot ageranden som anses h�mma konkurrensen, har den b�de
en direkt och en indirekt inverkan p� och styr aff�rs�verv�ganden f�r de f�retag som lagen
inriktar sig mot. Lagstiftarens f�rhoppning med lagen �r att den skall bidra till att samh�llets
resurser anv�nds p� b�sta m�jliga s�tt.� Detta inneb�r att konsumenterna f�r ett �kat utbud av
varor och tj�nster samt att priserna f�r dessa pressas. Dock skall det framh�llas att denna
effektiva konkurrens som efterstr�vas endast kan r�da p� en marknad d�r antalet s�ljare inte �r
f�r begr�nsat. M�nga branscher karakt�riseras av en monopolistisk konkurrens, d�r akt�rerna
utbjuder differentierade varor och f�retagen handlar i samf�rst�nd med varandra. �ven om
strukturen i dessa branscher strider mot de principer KL s�tter upp om att samh�llets resurser
skall utnyttjas effektivt, �r det viktigt att komma ih�g att konkurrensr�tten inte f�r till�tas
reglera konkurrensen.� Konkurrensen p� marknaden b�r ist�llet skapas av f�retagen sj�lva.�

KL skall d�rmed endast verka f�r att m�jligg�ra konkurrens.

5.2 Konkurrenslagens uppbyggnad
F�r att f� en stark, preventiv och direktverkande konkurrensr�tt bygger KL p�
f�rbudprincipen, vilket inneb�r att vissa typer av f�rfaranden f�rbjuds i lagen.� F�r att

�
� Smith s. 112
� Andersson m.fl. 197 ff
� Prop 1992/93 s. 4
� Bernitz s.19
� Prop 1992/93 s. 16
� Prop 1992/93 s. 18
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motverka hinder f�r en effektiv konkurrens har man i KL st�llt upp tv� principiella f�rbud som
inriktar sig mot konkurrensbegr�nsande samarbete mellan f�retag och missbruk av ett eller
flera f�retags dominerande marknadsst�llning. Dessa f�rbud �terfinns i 6¤ respektive 19¤ KL.
Alla samarbeten som faller under 6¤ �r i princip f�rbjudna, �ven om de vid en samlad
bed�mning framst�r som positiva ur allm�n synpunkt. Med anledning d�rav finns det, n�r ett
samarbete som begr�nsar konkurrensen p� ett s�dant s�tt som beskrivits i 6¤ KL, i 8¤ en
m�jlighet f�r konkurrensverket (KKV) att efter anm�lan besluta om undantag f�r avtalet fr�n
f�rbudet p� viss tid. I 17¤ finns vidare en m�jlighet f�r regeringen att utf�rda gruppundantag
f�r vissa grupper av avtal som uppfyller f�ruts�ttningarna f�r undantag enligt 8¤ KL.

5.3 F�rh�llandet mellan EG-r�tten och konkurrensr�tten
Det �r sv�rt eller snarare om�jligt att f�rst� konkurrensr�ttens inverkan utan att f�rst ha en
uppfattning om dess f�rh�llande till EG-r�tten. KL �r n�mligen uppbyggd med EG:s
konkurrensr�ttsregler som mall. I f�rarbeten till KL s�gs att lagen s� l�ngt som m�jligt skall
uppn� materiell r�ttslikhet med EG-r�tten.� Detta inneb�r att praxis fr�n kommissionen och
EG-domstolen skall tillm�tas direkt betydelse i till�mpningen av konkurrenslagen, men att
h�nsyn skall tas till svenska f�rh�llanden som saknar motsvarighet i �vriga EU.� Fr�gan �r d�
n�r respektive lagstiftning skall till�mpas och om detta rent praktiskt spelar n�gon roll.

Svaret p� den f�rsta delen av fr�gan ges i konkurrenslagens f�rarbeten, som ger f�ljande
allm�nna beskrivning av r�ttsl�get: ÓRomf�rdragets konkurrensregler �r direkt till�mpliga p�
konkurrensbegr�nsningar med effekt p� samhandeln mellan medlemsstaterna. Enligt EG-
r�tten har dessa regler h�gre dignitet �n regler i den nationella r�tten och tar allts� �ver i de
fall de kolliderar med nationell konkurrensr�tt. N�r det g�ller ett enskilt �rende avseende
konkurrensbegr�nsande samarbete eller marknadsdominans kan formellt sett b�de nationella
konkurrensregler och EG:s konkurrensregler samtidigt vara till�mpliga. I fall  d�r s�v�l
nationell konkurrensr�tt som EG:s konkurrensr�tt har jurisdiktion kan huvudsakligen s�gas att
nationell r�tt inte f�r till�mpas s� att det inverkar p� till�mpningen av EG-r�ttenÓ�. Av central
betydelse f�r fr�gan om vilket r�ttssystem som skall till�mpas �r allts� om en misst�nkt
konkurrensbegr�nsande �tg�rd endast begr�nsar konkurrensen p� ett nationellt plan eller om
det �ven p�verkar samhandeln inom EU. Det skall p�pekas att samhandelskriteriet i EG-
r�ttslig praxis har tolkats extensivt och innefattat alla konkurrensbegr�nsningar som direkt
eller indirekt, faktiskt eller potentiellt har ett inflytande p� handelsm�nstret f�r varor och
tj�nster mellan medlemsstaterna.�

Vad g�ller den andra delen i fr�gan ovan, om det har n�gon betydelse vilket r�ttssystem som
till�mpas �r svaret otvivelaktigt ja. Det viktigaste sk�let �r att de tv� regelsystemen har olika
syften, vilka de skall tolkas mot bakgrund av.� Svensk konkurrensr�tt bygger som ovan
n�mnts p� samh�llsekonomiska intressen. De �vergripande m�len med EU:s verksamhet �r,
liksom i Sverige, att skapa ett effektivt n�ringsliv och att skydda konsumenterna. Men de
bygger �ven p� att uppn� m�len om att avveckla handelshinder mellan medlemsl�nderna,

�
� Prop 1992/93 s. 23
� Prop 1992/93 s. 21
� Prop 1992/93 s. 13
� Bernitz s. 25
� Wetter s. 63
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skapa en fri inre marknad och en ordning som s�kerst�ller att konkurrensen inom den inre
marknaden inte snedvrids.� Konkurrensr�tten inom EU spelar allts� en betydande roll f�r att
fr�mja integrationen.� Detta har s�rskilt betonats av EG-domstolen som i ett avg�rande
uttalade att ÓÉcompetition must not be eliminated. This requirement is so essential that
without it numerous other provisions of the Treaty will be pointlessÓ�.

5.4 Konkurrensbegr�nsande samarbete
6¤ KL har sin EG-r�ttsliga motsvarighet i art 85 Romf�rdraget. Best�mmelsen f�rbjuder
konkurrensbegr�nsande samarbete mellan f�retag som har till syfte att snedvrida
konkurrensen. F�rbudet inneh�ller fyra grundl�ggande kriterier, vilka behandlas mer utf�rligt
nedan. Det skall vara fr�ga om

•  ett avtal mellan f�retag, avtalskriteriet
•  ett samarbete som har konkurrensbegr�nsande syfte eller verkningar,

konkurrensbegr�nsningskriteriet
•  en konkurrensbegr�nsning vars effekter �r m�rkbara
•  konkurrensbegr�nsningen skall r�ra den svenska marknaden

Det finns �ven i 6¤ KL en exemplifierande uppr�kning av typer av f�rbjudna
konkurrensbegr�nsningar. Det �r viktigt att understryka att f�rbudet omfattar alla former av
samarbete. Inom konkurrensr�tten brukar man skilja mellan samarbeten i horisontella och
vertikala relationer. Dessa b�da uttryck definierar avtalsparternas f�rh�llande till varandra.
F�retag i samma handelsled, exempelvis tv� grossister, anses ha en horisontell relation medan
f�retag i olika handelsled, exempelvis en grossist och en detaljist anses ha en vertikal relation.

5.4.1 Avtalskriteriet   
Avtalskriteriet inneb�r att det m�ste finnas en �verenskommelse mellan minst tv� f�retag f�r
att 6¤ KL skall bli till�mplig. Detta inneb�r, vilket tydligg�rs i 3¤ KL att �ven beslut av
f�retagssammanslutningar, exempelvis i branschf�reningar, kan anses utg�ra ett avtal. Termen
ÓavtalÓ indikerar n�got felaktigt att det skulle vara fr�ga om en juridiskt bindande
�verenskommelse. EG-domstolen har i ett flertal avg�randen f�rklarat att icke-bindande
�verenskommelser och rekommendationer, s.k. gentlemens agreements �r att betrakta som
avtal.� Det intressanta i en konkurrensr�ttslig analys �r emellertid inte att bed�ma vilken typ
av �verenskommelse som f�religger utan ist�llet att s�ka finna gr�nsen mot vad som �r
individuellt handlande. S�rskilt viktigt �r detta p� exempelvis oligopolistiska marknader d�r
gr�nsen mellan vad som �r samordnat f�rfarande och individuell anpassning till
marknadsf�rh�llanden ofta �r oklar.�

5.4.2 Den ekonomiska enhetens princip
F�r att ett samarbete enligt 6¤ KL skall anses vara konkurrensbegr�nsande kr�vs det
naturligtvis att de ber�rda f�retagen konkurrerar med varandra. F�r att exempelvis inte avtal

�
� Art 3a, c och g Romf�rdraget
� Se ex. Consten Grundig
� Continental Can
� Wahl s. 130
� Wahl s. 129
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mellan ett dotterbolag och ett moderbolag inom en koncern skall falla under f�rbudet, har den
ekonomiska enhetens princip utvecklas. Denna inneb�r att avtal och annat samarbete mellan
f�retag som kan anses tillh�ra en och samma koncern saknar betydelse ur konkurrenssynpunkt
och d�rmed inte faller under 6¤ KL. En f�ruts�ttning f�r att ett avtal mellan moder- och
dotterbolag inte skall omfattas av 6¤ KL �r emellertid att dotterbolaget inte har n�gon egentlig
frihet att best�mma sitt handlande och att �tg�rderna endast r�r den interna f�rdelningen av
uppgifter inom koncernen.� R�ttsl�get ang�ende n�r ett dotterbolag �r att betrakta som
sj�lvst�ndig inom koncernen �r emellertid os�kert.�

5.4.3 Konkurrensbegr�nsningskriteriet
F�r att ett avtal, beslut eller samordnat f�rfarande skall falla under 6¤ KL, m�ste det ha till
syfte att hindra, begr�nsa eller snedvrida konkurrensen. Fr�gan om
konkurrensbegr�nsningskriteriets omfattning har under �rens lopp varit f�rem�l f�r en
kontinuerlig debatt�. Det torde dock st� klart att man i varje enskilt fall med utg�ngspunkt fr�n
de s�rskilda omst�ndigheter som r�der i det enskilda fallet, f�r g�ra en bed�mning huruvida en
konkurrensbegr�nsning r�der. Det skall po�ngteras att kraven f�r att ett beteende skall anses
vara konkurrensbegr�nsande inte �r s�rskilt h�ga.� M�nga g�nger kan det exempelvis r�cka
med att ett avtal, beslut eller samordnat f�rfarande h�mmar konkurrensen potentiellt, t.ex.
genom att motverka uppkomsten av en framtida konkurrenssituation.� Detta betyder �ven att
avtal som inte ens har till�mpats kan anses vara konkurrensbegr�nsande.� F�r att underl�tta
f�r f�retagen att sj�lva avg�ra om ett  visst samarbete kan omfattas av f�rbudet i 6¤ KL har
KKV, efter f�rebild fr�n EG-kommissionens motsvarande tillk�nnagivande� utf�rdat ett
allm�nt r�d om vissa typer av samarbeten som inte omfattas av f�rbudet i 6¤ KL.�

5.4.4 M�rkbarhetskriteriet
�ven om en konkurrensbegr�nsning kan konstateras, s�tter 6¤ KL upp ett krav p� att denna
skall vara m�rkbar. Med m�rkbarhet menas att konkurrensbegr�nsningen skall ha ekonomiska
verkningar av n�gon betydelse.� M�rkbarhetskriteriet brukar delas in i kvantitativ och
kvalitativ m�rkbarhet. Vid bed�mning om en konkurrensbegr�nsning �r m�rkbar fr�n en
kvantitativ synpunkt, b�r man utg� fr�n storleken p� de samarbetande f�retagen och
marknadsandelen f�r produkterna.� KKV har efter f�rebild fr�n EG-r�tten utf�rdat ett allm�nt
r�d om avtal av mindre betydelse, s.k. bagatellavtal, som inte omfattas av f�rbudet i 6¤ KL.� I
detta allm�nna r�d uttalar KKV att ett avtal som tillverkar eller tillhandah�ller tj�nster inte �r
m�rkbara om:

�
� Prop 1992/93:56 s. 72.
� Bernitz s. 33
� Wahl s. 135 ff
� Gustafsson m.fl. s. 36
� Bernitz s. 34
� Carlsson m.fl. s. 98
� EGT c75, 29.7.1968 s. 3 �ndrad genom EGT c84, 28.8.1968 s. 14
� KKVFS 1993:7
� Prop 1992/93 s. 73
� Prop 1992/93 s. 73
� KKVFS 1999:1
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-  avtalsparterna och till dem knutna f�retag tillsammans har en marknadsandel p� den
relevanta marknaden� som inte �verstiger femton procent, och

- den totala �rsoms�ttningen f�r envar av avtalspart och till avtalsparten anknutna f�retag
inte �verstiger 30 miljoner kronor.

Det skall po�ngteras att r�det inte �r bindande f�r en domstol. Dock m�ste b�da kriterierna
vara uppfyllda, f�r att f�retagen sj�lva skall kunna dra slutsatsen att ett avtal inte har n�gon
konkurrensr�ttslig p�verkan.

Vissa former av samarbete mellan f�retag anses vara acceptabla, trots att de samarbetande
f�retagen inbegriper en st�rre del av marknaden, eftersom de inte har en p�taglig inverkan p�
marknaden. Vid bed�mning av om en konkurrensbegr�nsning �r kvantitativt m�rkbar, skall
man unders�ka om en konkurrensbegr�nsning har en tillr�cklig p�verkan p� konkurrensen s�
att effekten blir m�rkbar utifr�n de �verv�ganden som ligger bakom KL.� Exempel p�
samarbeten som omfattar en stor del av marknaden men som inte anses ha en p�taglig
inverkan p� konkurrensen, �r konkurrensklausuler som �r av m�ttlig omfattning samt vissa
former av samarbeten inom branschorganisationer.� �ven vad g�ller det kvalitativa
m�rkbarhetsrekvisitet har KKV utf�rdat ett allm�nt r�d om vissa typer av samarbeten mellan
f�retag som inte omfattas av f�rbudet i 6¤ KL.�

5.4.5 Undantag fr�n f�rbudet mot konkurrensbegr�nsande avtal
F�rbudet mot konkurrensbegr�nsande avtal enligt 6¤ KL �r, efter f�rebild fr�n EG-r�tten�,
inte ett absolut f�rbud. Det har i KL inf�rts undantag fr�n detta f�rbud. Anledningen till att
f�rbudet har inf�rts, �r att man vill m�jligg�ra genomf�rande av avtal som i och f�r sig  utg�r
en konkurrensbegr�nsning enligt 6¤ KL, men som �nd� har positiva verkningar f�r
konkurrensen p� den svenska marknaden.� Det finns tv� typer av undantag. Den f�rsta typen
�r individuella undantag, vilka enligt 9¤ KL kan beviljas av KKV eller enligt 15¤ KL av
Stockholms Tingsr�tt. I det f�rstn�mnda fallet kr�vs emellertid att en ans�kan l�mnas in. Efter
en komplett ans�kan �r f�rfarandet immunt fr�n konkurrensskadeavgift enligt 29¤ KL. I 8¤
KL uppst�lls fyra kriterier, som alla m�ste vara uppfyllda�, f�r att KKV skall bevilja undantag
fr�n f�rbudet i 6¤ KL. Undantag kan beviljas f�r avtal som:

1. bidrar till att f�rb�ttra produktionen eller distributionen eller till att fr�mja tekniskt eller
ekonomiskt fram�tskridande

2. tillf�rs�krar konsumenterna en sk�lig andel av den vinst som d�rigenom uppn�s
3. bara �l�gger de ber�rda f�retagen begr�nsningar som �r n�dv�ndiga f�r att uppn� m�let i

punkt 1, samt
4. inte ger de ber�rda f�retagen m�jlighet att s�tta konkurrensen ur spel f�r en v�sentlig del

av nyttigheterna i fr�ga.

�
� Vad som utg�r den relevanta marknaden g�s igenom i 5.4.4 nedan
� Wetter m.fl. s.95
� Bernitz s. 36
� KKVFS 1993:7
� Prop 1992/93 s. 23 ff
� Wetter m.fl. s. 98
� Carlsson m.fl. s.145
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F�retagen har ocks� m�jlighet att enligt 20¤ KL ans�ka om besked av KKV huruvida de,
enligt verkets bed�mning, inte omfattas av 6¤ KL. I praktiken �r det vanligt att f�retag,
kombinerar ans�kan om undantag enligt 8¤ med ans�kan om ett icke-ingripande besked enligt
20¤ KL.�

Den andra formen av undantag �r de f�rfattningsreglerade gruppundantagen i 17¤ KL. Under
denna kategori faller grupper av avtal som automatiskt skall anses ha undantag fr�n f�rbudet i
6¤ KL, och s�ledes inte beh�ver anm�las f�r ett individuellt undantag. Ett avtal som faller
under ett gruppundantag riskerar inte att drabbas av ogiltighet eller annan p�f�ljd. F�r
n�rvarande finns det nio gruppundantag: Ensam�terf�rs�ljaravtal, Exklusiva ink�psavtal,
F�rs�ljnings- och serviceavtal f�r motorfordon, Specialiseringsavtal, Forsknings- och
utvecklingsavtal, Teknik�verf�ringsavtal, Franchiseavtal, Gruppundantag f�r vissa avtal,
beslut och samordnade f�rfaranden.

5.5 Missbruk av dominerande st�llning
Den andra f�rbudsregeln inom konkurrensr�tten, riktar sig mot ett eller flera f�retags missbruk
av en dominerande st�llning. Detta f�rbud �terfinns i 19¤ KL och f�r till�mplighet kr�vs att ett
f�retag dels har en dominerande st�llning, dels missbrukar denna st�llning. Av naturliga sk�l
finns det ingen m�jlighet till undantag fr�n f�rbudet. F�retag som �r eller tror sig vara
dominerande kan dock s�ka icke-ingripandebesked, vilket inneb�r att f�retaget inte kan
p�f�ras konkurrensskadeavgift.�

En grundl�ggande f�ruts�ttning f�r att 19¤ KL skall vara till�mplig �r allts� att f�retaget har
en dominerande st�llning. Det f�rsta steget i en bed�mning av om 19¤ KL �r till�mpligt p� ett
f�retag, �r att definiera den relevanta marknaden� s�v�l produktm�ssigt som geografiskt. F�rst
d�refter �r det m�jligt att avg�ra om f�retaget �r dominerande eller inte. Det �r dock viktigt att
po�ngtera att det inte �r f�rbjudet att inneha en dominerande st�llning. Det �r s�ledes till�tet
f�r ett f�retag att skapa, inneha, vidmakth�lla eller f�rst�rka en marknadsdominerande
position f�rutsatt att man anv�nder metoder som �r f�renliga med konkurrensr�tten.� Det �r
f�rst n�r man missbrukar denna st�llning som konkurrensr�tten tr�der in. I 19¤ 2 st. g�rs en
icke utt�mmande uppr�kning av vad exempel p� f�rfaranden som kan utg�ra missbruk. Dessa
�r:

1. direkt eller indirekt p�tvinga n�gon osk�liga ink�ps- eller f�rs�ljningspriser eller andra
osk�liga aff�rsvillkor,

2. begr�nsa produktion, marknader eller teknisk utveckling till nackdel f�r konsumenterna,
3. till�mpa olika villkor f�r likv�rdiga transaktioner, varigenom vissa handelspartner f�r en

konkurrensnackdel, eller
4. st�lla som villkor f�r att ing� ett avtal att den andra parten �tar sig ytterligare f�rpliktelser

som varken till sin natur eller enligt handelsbruk har n�got samband med f�rem�let f�r
avtalet.

�
� Bernitz s. 45
� 20¤ och 29¤ KL. Immunitet g�ller dock inte om det �r uppenbart att icke-ingripandebesked inte kan meddelas och
verket inom en m�nad meddelat f�retaget detta (29¤ 2st. KL)
� Prop 1992/93 s. 85
� Prop 1992/93 s. 86
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Uppr�kningen ovan utg�r allts� endast exempel p� f�rfaranden som kan utg�ra missbruk.
�ven om denna uppr�kning fr�mst tar sikte p� vertikala f�rh�llanden, f�rbjuder �ven lagregeln
missbruk p� det horisontella planet.� Det skall �ven po�ngteras att f�rbuden i best�mmelsen
till�ter att f�retag som inte har en dominerande st�llning, vidtar �tg�rder som 19¤ KL inriktar
sig mot.

5.5.1 Relevant Marknad
Som ovan n�mnts �r det av avg�rande betydelse f�r att kunna till�mpa 19¤ KL, att man
definierar om ett f�retag har en dominerande st�llning. F�r att kunna avg�ra om dominerande
st�llning f�religger m�ste man i f�rsta hand k�nna till f�retagets marknadsandel. Man m�ste
d�rmed k�nna till vilken marknad som skall ligga till grund f�r en bed�mningen av denna
marknadsandel. Denna marknad kallas inom konkurrensr�tten den relevanta marknaden och
bed�ms i tv� led: dels den relevanta produktmarknaden, dels den relevanta geografiska
marknaden. Fr�gan �r d�, vilken av dessa tv� komponenter som skall bed�mas f�rst. Skall
produktmarknaden best�mmas f�re den geografiska marknaden eller tv�rtom? Svaret som
svensk doktrin ger fr�gan, �r att produktmarknaden skall definieras f�re den geografiska
marknaden.�

5.5.1.1 Relevant produktmarknad
Kommissionen har definierat den f�rsta best�ndsdelen av den relevanta marknaden,
produktmarknaden, enligt f�ljande: Óen relevant produktmarknad omfattar alla varor och
tj�nster som p� grund av sina egenskaper, sitt pris och den tillt�nkta anv�ndningen av
konsumenterna betraktas som utbytbaraÓ� Avg�rande f�r om vissa produkter skall r�knas till
samma marknad �r allts� deras inb�rdes substituerbarhet, vilken bed�ms utifr�n
efterfr�gesynpunkt, men �ven utifr�n tillg�ngssynpunkt d.v.s. potentiell konkurrens.�  Dock �r
det i f�rsta hand utbytbarheten fr�n efterfr�gesidan som skall beaktas.� Konkurrenskommitt�n
gav i sitt bet�nkande ÓKonkurrens f�r �kad v�lf�rdÓ f�ljande exempel p� fr�gor som kan
st�llas f�r att fastst�lla den relevanta produktmarknaden:�

1. Vilka produkter �r �gnade att konkurrera med varandra?
2. Vilka �r f�rbrukare av produkterna?
3. Vilka egenskaper har produkterna?
4. Vilka anv�ndningsomr�den har produkterna?
5. Vilken prisklass ligger produkten i?
6. Ing�r produkten i en st�rre marknad som i det aktuella fallet �r mer relevant?
7. Finns det andra faktorer �n egenskaper, pris och anv�ndning som p�verkar k�parens val av

just den aktuella produkten (har exempelvis varum�rket betydelse)?
8. Vilken betydelse har s�rskilda distributionskanaler (specialbutiker, franschiseavtal m.m.)?

�
� Prop 1992/93 s. 86
� Wetter m.fl. 169 och Schuer m.fl. m.fl. s.339
� EGT nr C 372, 3.10.1997 s. 7
� Wahl s. 207
� Wetter m.fl. s.161
� SOU 1991:59 del 2 s. 89
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Av stor betydelse f�r bed�mningen av om en produkt konkurrerar med en annan �r
produkternas inb�rdes utbytbarhet� d.v.s. hur pass olikartade kan en produkt vara men �nd�
anses tillh�ra samma produktmarknad. Vid denna bed�mning kan nationalekonomins modeller
om korspriselasticitet� vara av intresse. Dessa ger svar p� fr�gan hur stor prisf�r�ndring som
kr�vs f�r att kunder skall byta till en annan produkt och ger s�ledes en utm�rkt indikation p�
vilka varor som konkurrerar med varandra. Priselasticiteter gicks igenom i 3.3.2.1

Den andra komponenten i analysen av den relevanta produktmarknaden behandlar som ovan
n�mnts utbytbarheten p� utbudssidan d.v.s. i vilken omfattning det finns f�retag som snabbt
kan st�lla om sin produktion till att omfatta de relevanta produkterna samt om det finns nya
f�retag som har m�jlighet att etablera sig p� marknaden�. Utbytbarheten p� utbudssidan best�r
s�ledes av produkter som k�pare i dagsl�get inte anser vara utbytbara, men som genom en
f�r�ndring i produkten kan komma att bli en konkurrent.  Av intresse vid denna bed�mning
blir om det finns f�retag som snabbt kan st�lla om sin produktion till att omfatta de relevanta
produkterna utan att �dra sig betydande kostnader eller risker. Vad g�ller bed�mningen om
potentiell konkurrens d.v.s. om det finns f�retag p� andra marknader som har m�jlighet att
intr�da p� den relevanta produktmarknaden f�r man naturligtvis unders�ka om det finns
intr�deshinder p� marknaden samt om det finns outnyttjad kapacitet som nya f�retag kan
anv�nda.�

5.5.1.2 Relevant geografisk marknad
N�r den relevanta produktmarknaden har definierats �terst�r att best�mma den relevanta
geografiska marknaden, vars syfte �r att avgr�nsa det omr�de inom vilket konkurrensvillkoren
f�r den relevanta produkten �r likartade. Konkurrenskommitt�n yttrade sig �ven om den
relevanta geografiska marknaden och gav f�ljande exempel p� fr�gor som kan st�llas i syfte
att avgr�nsa denna:�

1. Vilka distributionsm�jligheter finns?
2. Mot vilka riktas f�retagets marknadsf�ring?
3. Vilka kunder har m�jlighet att k�pa f�retagets produkter?
4. Vilka kommunikationsm�jligheter har presumtiva kunder?
5. Vad g�ller om produktens transportk�nslighet i fysisk och ekonomiskt h�nseende?
6. Vilka f�retag agerar i det aktuella omr�det?

Det �r dock viktigt att komma ih�g att 19¤ KL endast �r till�mplig om missbruket av den
dominerande st�llningen avser den svenska marknaden. Vad g�ller flertalet industrivaror
kommer d�rf�r den geografiska marknaden att omfatta hela marknaden.� N�r mindre omr�den
blir aktuella f�r bed�mning f�r man, liksom konkurrenskommitt�n gjorde i sitt bet�nkande,
�ven beakta transportkostnader, transportk�nslighet samt tekniska och r�ttsliga hinder som kan
begr�nsa produktens r�rlighet.� Naturligtvis m�ste man �ven beakta vilka m�jligheter som

�
� Schuer m.fl. s. 339
� Se exempelvis Andersson m.fl. s. 53
� Prop 1992/93 s. 89
� Schuer m.fl. s. 343
� SOU 1991:59 del 2 s. 89 f
� Schuer m.fl. s. 350
� Prop 1992/93 s. 85
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konsumenterna har att n� leverant�rer. Vanligtvis f�r man g�ra en bed�mning av om
missbruket enligt 19¤ KL riktar sig mot hela den svenska marknaden eller enbart inom ett
visst omr�de.�

5.5.2 Dominerande st�llning
Det �r n�r den relevanta marknaden �r definierad som man kan avg�ra om en akt�r innehar en
dominerande st�llning. Dominerande st�llning anses f�religga n�r ett f�retag innehar en stark
ekonomisk st�llning som g�r det m�jligt att hindra att effektiv konkurrens uppr�tth�lls p� den
relevanta marknaden genom att f�retaget i avsev�rd utstr�ckning kan agera oberoende av sina
konkurrenter, kunder och konsumenter.� Dominans kan ocks� inneb�ra att man innehar
f�rm�gan att hindra andra akt�rer fr�n att tr�da in p� marknaden.� N�r det g�ller att avg�ra om
dominerande st�llning f�religger, f�r man se till de s�rskilda omst�ndigheter som r�der i det
enskilda fallet. Dock intar alltid f�retagets marknadsandel en mycket en viktig betydelse f�r
bed�mningen. I f�rarbeten� och praxis framg�r att en marknadsandel:

- understigande 30 procent normalt utesluter en dominerande st�llning
- mellan 30 och 40 procent ligger under den niv� som tyder p� dominans
- �ver 40 procent �r beaktansv�rd och ger tydliga tecken p� dominans
- �ver 50 procent kan skapa presumtion f�r dominans
- �verstigande 65 procent �r ett starkt bevis f�r dominans

Det skall �terigen po�ngteras att man inte enbart genom att koncentrera sig p�
marknadsandelens procenttal, kan avg�ra om en dominerande st�llning f�religger. Man m�ste
�ven beakta faktorer som f�retags finansiella och kunskapsm�ssiga situation respektive
konkurrenssitutionen p� marknaden och potentiell konkurrens d.v.s. m�jligheter till
nyetablering av konkurrenskraftiga akt�rer.� I bed�mningen m�ste �ven h�nsyn tas till
marknadsandelars f�r�ndring �ver tiden. Det har exempelvis sagts att innehav av en stark
marknadsandel under kortare tid en tre �r troligen inte tyder p� dominans.�

5.5.3 Missbruk enligt 19¤ KL
F�r att 19¤ KL skall till�mpas kr�vs att man missbrukar den dominerande st�llningen. I
praktiken kan man urskilja tv� former av missbruk.� Den ena formen bygger p� att f�retaget
utnyttjar sin marknadsst�llning till egen f�rdel s.k. exploaterande missbruk, vilket omn�mns i
19¤ 1 st. p.1-2. Den andra formen inneb�r att f�retaget anv�nder sin makt till att f�rsv�ra
konkurrenssituationen f�r utomst�ende f�retag, s.k.. exkluderande missbruk, vilket omn�mns i
19¤ 1 st. p. 3-4. Det skall s�gas att den uppr�kning av missbruk som g�rs i paragrafen endast
�r exemplifierande, vilket inneb�r att varje fall m�ste bed�mas efter de enskilda

�
� Schuer m.fl. s. 350 f
� Definitionen har formulerats av EG-domstolen fr�mst i m�let 85/76 Hoffmann-La Roche och anses ocks� som
grundl�ggande enligt svensk r�tt, Prop 1992/93 s. 85
� Wetter m.fl. s. 173
� Prop 1992/93 s. 85 f
� Bernitz s. 57
� Wetter m.fl. 175
� Bernitz s. 58
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omst�ndigheter som d�r r�der. KKV har i praxis givit exempel p� omst�ndigheter som m�ste
beaktas:�

- f�rekomsten av konkurrens p� marknaden
- effekterna av f�retagets f�rfaranden f�r konkurrenter och konsumenter
- karakt�ren p� f�rfarandet samt
- om f�rfarandet �r normalt branschbeteende

I det f�ljande skall redog�ras f�r vanliga typer av missbruk enligt 19¤ KL

5.5.3.1 �verpriss�ttning
Med �verpriss�ttning enligt 19¤ KL avses att ett dominerande f�retag tar ut osk�ligt h�ga
priser f�r en produkt som inte �r utsatt f�r effektiv konkurrens. Av f�rarbetena till KL framg�r
att det kan vara fr�ga om �verpriss�ttning om priset �r osk�ligt h�gt i f�rh�llande till
produktens ekonomiska v�rde d.v.s. priset st�r inte i rimlig proportion till kostnaderna att
producera produkten.� KL syftar emellertid inte till att inf�ra n�gon form av
priskontrollsystem utan endast till att beivra de mest p�tagliga fallen av �verpriss�ttning.�

KKV torde d�rmed endast ingripa i s�rskilt p�tagliga fall av �verpriss�ttning.

5.5.3.2 Underpriss�ttning
Med underpriss�ttning avses att  det dominerande f�retaget h�ller s�rskilt l�ga priser, vilka
inte t�cker ens kostnader. Syftet �r att sl� ut konkurrenter eller f�rhindra nyetableringar p�
marknaden, f�r att sedan �terg� till en h�gre prisniv�. Underpriss�ttning kan vara inriktad mot
antingen en specifik produkt eller vara lokalt avgr�nsad.� Notera dock att man m�ste skilja p�
vad som �r legitima �tg�rder som utg�r svar p� konkurrenters �tg�rder och �tg�rder som utg�r
missbruk av priss�ttningsmekaniskmen. Vad g�ller bed�mningen av om underpriss�ttning
f�religger, finns ett avg�rande fr�n EG-domstolen vilket �r v�gledande f�r svensk r�tt.� I detta
m�l sl�s tv� principer fast f�r hur man kan konstatera underpriss�ttning:�

1. Priss�ttning under genomsnittlig variabel kostnad genom vilken f�retag f�rs�ker eliminera
en konkurrent utg�r tvekl�st missbruk. Det finns inget normalt intresse fr�n ett f�retags
sida att s�tta s� pass l�ga priser.

2. Priser under genomsnittlig total kostnad utg�r missbruk om de visas ing� i en plan f�r att
eliminera en konkurrent.

Det finns allts� en presumtion f�r att underpriss�ttning f�religger n�r priss�ttning understiger
de variabla kostnaderna, medan bevisb�rdan i fall d� priss�ttningen understiger de totala
kostnaderna ligger hos Kommissionen alternativt KKV.

5.5.3.3 Prisdiskriminering
Med prisdiskriminering f�rst�s att en s�ljare till�mpar skilda priser eller rabatter i f�rh�llande
till olika k�pare eller kategorier av s�dana utan att detta motiveras av skillnader i de kostnader
�
� G�teborgs kommun dnr 1013/93
� Prop 1992/93 s. 87 Se �ven Posten Distribution AB dnr 719/93
� Bernitz s. 59
� Bernitz s. 59
� Se Akzo Chemie samt Prop 1992/93 s. 87
� Nisser m.fl. s. 215 f
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som k�parna orsakar s�ljaren.� Det �r h�r viktigt att po�ngtera skiljelinjen mellan
prisdiskriminering och prisdifferentiering. Den senare n�mnda formen av priss�ttning inneb�r
att man tar ut olika pris fr�n olika kunder eller kategorier av kunder, men att man d� utg�r fr�n
skillnader i kundens prestationer. Ett bra exempel p� prisdifferentiering �r kostnadsanpassade
kvantitetsrabatter som varierar med orderstorleken. S�dan rabattgivning �r till�ten medan ren
prisdiskriminering inte �r det. Huvudregeln i svensk r�tt �r d�rmed pris efter prestation�,
vilket inneb�r att pris- och rabattsystem skall vara neutrala och inte g�ra skillnad p� kunders
organisationstillh�righet, f�retagsform etc. Det skall s�gas att det finns m�ngder av s�tt att
konstruera rabatter och rabattsystem. F�r att avg�ra om dessa utg�r missbruk enligt 19¤ KL,
m�ste man g�ra en bed�mning som tar h�nsyn till omst�ndigheterna i detta s�rskilda fallet.
H�r skall dock redog�ras f�r n�gra vanliga typer av rabatter.

5.5.3.4 Enkla rabatter
Utg�ngspunkten �r att enkla rabatter alltid �r till�tna om de f�ljer regeln Ópris efter prestationÓ
och inte �r kopplade till kundens uppskattade behov av en vara.� Till denna kategori h�r
kvantitetsrabatter, som varierar med orderstorleken och som �r anpassade till faktiska,
konstaterbara skillnader i kundernas prestationer, kassarabatter som utg�r d� kunden betalar
inom viss kortare tidsperiod �n fakturans f�rfallodag och transportrabatt som utg�r om kunden
sj�lv svarar f�r en del av transporten. Till de enkla rabatterna h�r �ven funktionsrabatter, vilka
f�ruts�tter att kunden utf�r vissa prestationer som inte st�r i direkt relation till ink�pen och
dessa:
- till�mpas objektivt
- motsvarar en kostnadsavlastning f�r leverant�ren samt
- �r l�tta att skilja fr�n andra rabatter som ocks� kan komma ifr�ga.�

5.5.3.5 Trohetsrabatter
En trohetsrabatt k�nnetecknas av att s�ljaren s�ker binda till sig kunder genom att erbjuda dem
speciella rabatter om de k�per hela eller stora delar av en viss produkt fr�n leverant�ren.�

Dessa rabatter utg�r ofta missbruk av dominerande st�llning, eftersom den inte enbart baseras
p� ink�psvolym.� Ist�llet bel�nar den kunders lojalitet genom att styckepriset f�r den sist
s�lda produkten blir p�tagligt l�gre �n det genomsnittliga styckepriset som kunden f�r betala
till samma leverant�r.� F�ljden blir att trohetsrabatterna ger den dominerande leverant�rens
konkurrenter, vilka vill s�lja mindre kvantiteter, ett underl�ge, eftersom dessa inte bara
beh�ver bjuda under den dominerande leverant�rens genomsnittliga pris utan �ven det
rabatterade priset p� dennes sist s�lda vara.�  En variant p� trohetsrabatterna �r de s.k.
m�lrabatterna. Dessa skiljer sig fr�n trohetsrabatter genom att definiera vilken kvantitet man
skall n� upp till under en tidsperiod f�r att rabatten skall utg� och fr�n kvantitetsrabatter
eftersom de �r individuellt anpassade.�  M�lrabatter �r otill�tna om de anses ge en

�
� Bernitz s. 61
� Wetter m.fl. s. 189
� Gustafsson m.fl. 109
� V�stmanlands avfallsaktiebolag dnr 288/94
� Bernitz s. 61 f
� Se Suiker Unie
� Prop 1992/93 s. 88
� Prop 1992/93 s. 88
� Wetter m.fl. s.194
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trohetsskapande effekt, vilket �r fallet om kunderna kan k�nna ett tv�ng att n� upp till den
uppsatta m�lkvantiteten.� En annan variant av trohetsrabatter �r de aggregerade rabatterna.
Utm�rkande f�r dessa �r att rabattens storlek g�rs beroende av kundens totala ink�p av flera
olika varugrupper som s�ljaren tillhandah�ller. Rabattformen kan anv�ndas av ett f�retag som
�r dominerande inom en produktgrupp f�r att st�rka sin position inom en produktgrupp d�r
man inte �r dominerande. Aggregarade rabatter �r normalt f�rbjudna, men kan vara till�tna om
det anses rimligt att olika produkter samlas i ett eller olika rabattsystem.� Sammantaget f�r en
bed�mning g�ras om rabatten har en trohetsskapande effekt.�

�
� Se Hoffmann La Roche och Michelin
� Wetter m.fl. s.197
� Se Posten Privpak, dnr 152/94
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6. Konkurrensr�ttslig analys av SAS pris�ttningsstrategier
Mot bakgrund av den analys av SAS priss�ttningsstrategier som gjordes i kapitel 4 och den
genomg�ng av konkurrensr�tten som gjordes i kapitel 5 g�rs i detta avsnitt en konkurrensr�ttslig
analys av SAS priss�ttning. �ven SAS samarbeten med andra f�retag kommer att granskas
eftersom dessa har ett n�ra samband med priss�ttningen av SAS produkter.

6.1 Bakgrund
SAS starka st�llning inom det svenska transportomr�det, inneb�r att dess konkurrenter och
Konkurrensverket (KKV) hela tiden har ett vakande �ga �ver att f�retagets verksamhet h�ller
sig inom konkurrenslagens r�m�rken. Det senaste fallet d�r KKV pr�vade SAS ageranden var
i ett beslut fr�n november 1999�. Detta fall, d�r sista ordet �nnu inte sagts eftersom KKV:s
beslut �verklagades av SAS och i skrivande stund d�rmed �r f�rem�l f�r pr�vning i
marknadsdomstolen, behandlar fr�gan om SAS har missbrukat en dominerande st�llning
genom sin till�mpning av Eurobonus p� inrikes flygresor. KKV har i sitt beslut �lagt SAS att
�ndra till�mpningen av Eurobonus s� att bonuspo�ng som tj�nas in p� inrikes resor inte l�ngre
f�r anv�ndas f�r bonuserbjudanden. Verket menade att en till�mpning av Eurobonus p� inrikes
resor inneb�r att man binder resen�rer till sig p� ett s�tt som �r till nackdel f�r andra
konkurrenter inom den svenska flygindustrin.

Det nyss n�mnda �rendet hade sin upprinnelse i ett klagom�l fr�n Braathens, d�r man ans�g att
SAS missbrukade en dominerande st�llning genom att systematiskt f�rsv�ra f�r sina
konkurrenter.� Missbruket bestod enligt Braathens i SAS ovilja att teckna interlineavtal� med
andra f�retag �, och genom att med olika former av trohetskapande arrangemang s�ka binda
kunder till sig samt genom att underpriss�tta konkurrensutsatta linjer. Som ovan beskrivits var
det dock endast systemet med Eurobonus som f�rm�dde KKV att vidta �tg�rder. �ven om
KKV frik�nde SAS fr�n de flesta av Braathens klagom�l, skall det s�gas att det inte finns en
klar skiljelinje mellan vad som �r acceptabelt enligt svensk konkurrenslagstiftning och vad
som inte �r det. Att beskriva denna gr�zon �r d�rf�r av stor betydelse f�r akt�rerna inom den
svenska flygindustrin. Ett f�rs�k till detta skall d�rf�r g�ras nedan.

6.2 Konkurrenslagens till�mplighet p� SAS

6.2.1 Relevant marknad
Av central betydelse f�r varje konkurrensr�ttslig bed�mning �r fr�gan om hur stor
marknadsandel det eller de f�retag som �r f�rem�l f�r pr�vning har. Hur den relevanta
marknaden definieras �r ofta en avg�rande faktor n�r man best�mmer om
konkurrensbegr�nsning f�religger eller ej. Definitionen av den relevanta marknaden kr�ver
d�rf�r en djupg�ende analys.

�
� SAS dnr 902/1998
� Braathens Sverige dnr 702/1998
� Interlineavtal inneb�r att flygbolag tr�ffar �verenskommelse  om att acceptera varandras biljetter
� Se exempelvis SAS dnr 1062/1995, d�r man f�lldes f�r att inte ha tecknat ett interlineavtal med Nordic European
Airlines AB; ett flygbolag som numera har l�mnat marknaden f�r inrikes regulj�rtrafik. Marknadsdomstolen
fastst�llde �ven KKV:s beslut i MD 1999:22
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Det r�der inget tvivel om att SAS med sina 69% �r den dominerande akt�ren inom svensk
flygindustri. Inom konkurrensr�tten �r dock inte denna siffra ensamt s�rskilt intressant. Vad
som d�remot �r intressant �r hur stor marknadsandelen �r p� den relevanta marknaden d.v.s.
den marknad inom vilken det finns alternativ f�r f�retagets kunder att v�lja mellan. Det skall
dock framh�llas att det inte g�r att definiera SAS relevanta marknad en g�ng f�r alla. En
bed�mning m�ste ist�llet g�ras fr�n fall till fall. Dock kommer avgr�nsningen av den relevanta
marknaden alltid att ske genom en best�mning av b�de den relevanta produktmarknaden och
den relevanta geografiska marknaden.

6.2.1.1 Den relevanta produktmarknaden
SAS konkurrerar p� en marknad som omfattar s.k. kommersiella passagerartransporter. Precis
som beskrivits i 4.2.1 konkurrerar inte bara flygindustrin utan exempelvis �ven buss- och t�g-
och taxibolag p� denna marknad. Av central betydelse vid best�mmandet av den relevanta
produktmarknaden �r emellertid om flygindustrins kunder anser att andra transportslag �r ett
alternativ till flyget.  Mellan olika transportmedel f�religger emellertid stora skillnader i
framf�r allt restid, pris, tillg�nglighet och bekv�mlighet. Flygresor �r normalt dyrare men
mindre tidskr�vande �n exempelvis bussresor. T�gresor uppfattas ofta som mer bekv�mt �n
flyget, men tar ofta l�ngre tid. Taxiresor kan inte s�gas vara utbytbart mot att resa med flyget.
KKV har avgr�nsat SAS relevanta produktmarknad till att omfatta endast regulj�ra
flygtransporter av passagerare.� Man f�ste i sitt beslut stor vikt vid att aff�rsresen�rerna, vilka
�r regulj�rflygbolagens viktigaste passagerarkategori, har som viktigaste behov att n� sina
destinationer s� snabbt och bekv�mt som m�jligt. F�r denna kategori har inte priset n�gon
avg�rande betydelse varf�r i m�nga fall flyget utg�r de enda alternativet. Mot detta syns�tt
finns emellertid en del inv�ndningar. Exempelvis r�der det inget tvivel om att SJ:s X2000-t�g
p� vissa str�ckor erbjuder lika snabba transporter som flyget och att man mellan dessa
transportslag uppfattar varandra som konkurrenter.� SAS uttrycker detta i sin �verklagan som
att det inte finns n�gra konsumenter som efterfr�gar den generella tj�nsten "regulj�ra
flygtransporter av passagerare inom Sverige".�

6.2.1.2 Den relevanta geografiska marknaden
Den relevanta geografiska marknaden omfattar det omr�de inom vilket SAS tillhandah�ller
sina tj�nster och d�r det r�der likartade konkurrensvillkor som kan skiljas fr�n de angr�nsande
geografiska omr�den. KKV har i beslutet fr�n den 12 november 1999 kommit fram till att
Sverige �r att betrakta som den relevanta geografiska marknaden. En viktig faktor f�r denna
slutsats �r att det i SAS �rsredovisning framg�r, att svensk inrikes av f�retaget betraktas som
en separat marknad.� Av intresse f�r bed�mningen �r �ven SAS ambition att "Vart du �n skall
i Sverige s� har du oss och en flygplats i n�rheten"�. F�r att uppn� detta m�l har man ing�tt
samarbeten med andra flygbolag, vilket har givit SAS resen�rer tillg�ng till helt�ckande
linjen�t, som man �r ensam om i Sverige. Detta �r intressant, eftersom passagerare normalt
uttnyttjar de bekv�mlighetsf�rdelar i form av exempelvis anv�ndandet av en och samma biljett
och genomcheckning av bagage direkt till slutdestinationen.  SAS inv�nder mot att definiera
hela Sverige som en och samma marknad. Man h�nvisar bl.a. till att EG-domstolen i Ahmed
�
� SAS dnr 902/1998 p. 77. Marknadsdomstolen kom fram till samma slutsats i MD 1999:22
� Se exempelvis SJ �rsredovisning 1999 s. 20
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i 902/1998 - 4.1.4 dnr 908/1999
� SAS �rsredovisning 1999 s. 36 ff
� SAS inrikes tidtabell s. 26 mars - 22 juni 2000 s. 2
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Saeed, som r�rde  till�mpningen av s�rskilt �verenskomna tariffer avseende flygtrafik p� vissa
str�ckor, uttalat f�ljande:�

"The test to be employed is whether the scheduled flight on a particular route can be
distinguished from the possible alternatives by virtue of specific characteristics as a result of
which it is not interchangeable with those alternatives and is affected only to an insignificant
degree by competition from them"

EG-domstolen utg�r i detta uttalande fr�n de s�rskilda f�rh�llanden som r�der p� en viss
str�cka, vilket enligt SAS exempelvis inneb�r att str�ckan Stockholm- G�teborg skall
kategoriseras som en marknad.

6.2.1.3 Sammanfattande analys av den relevanta marknaden
Den stora skiljelinjen vid best�mmandet av den relevanta marknaden ligger som ovan framg�tt
i om hela den svenska flygmarknaden eller om varje enskild str�cka mellan tv� destinationer
�r att anse som den relevanta marknaden. Denna skillnad har stor betydelse eftersom SAS med
sin marknadsandel p� 69% av den svenska flygmarknaden �r en klart dominerande akt�r. Om
man d�remot menar att varje str�cka �r en marknad kommer man att f� varierande resultat.
Detta framg�r om man beaktar marknadsandelar p� enskilda str�ckor. P� str�ckan Stockholm -
Sundsvall uppskattas exempelvis dessa enligt f�ljande:�

SAS 54 procent
SJ- X2000 29 procent
Intercityt�g 17 procent

SAS har med andra ord en klart dominerande st�llning p� denna str�cka. Studerar man
d�remot str�ckan Stockholm- G�teborg kan man inte utr�na n�gon dominerande akt�r:�

SJ- X2000 43 procent
SAS 39 procent
Braathens 18 procent

Marknadsdomstolen har i MD 1999:22 uttalat sig om vilken som �r SAS relevanta marknad. I
detta fall fann man att SAS har en s�rst�llning p� den svenska flygmarknaden och att den skall
definieras som den svenska marknaden f�r regulj�ra flygtransporter av passagerare. �ven om
Marknadsdomstolen redan har uttalat sig i fr�gan �r den dock inte slutgiltigt avgjord. Att
Marknadsdomstolen skulle g�ra en kov�ndning i fr�gan kan emellertid inte h�llas f�r
sannolikt. Om en �ndring av Marknadsdomstolens och KKV:s praxis skall komma till st�nd
kr�vs f�rmodligen att detta sker genom EG:s instanser. En av f�ruts�ttningarna f�r EU-
samarbetet �r att enhetliga konkurrensvillkor r�der inom den gemensamma marknaden. Detta
inneb�r att svenska domstolar f�r anses vara f�rhindrade att till�mpa svensk konkurrensr�tt om
en identisk till�mpning av EG:s konkurrensregler ger ett annat resultat.� Det skall s�gas att

�
� Se Ahmed Saeed
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i 902/1998 - 3.5.6 dnr 908/1999
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i 902/1998 - 3.5.6 dnr 908/1999
� Se Walt Wilhelm
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EU-kommissionen alltid kommit till en och samma slutsats i marknadsbed�mningen avseende
flygmarknaden.� I dessa fall har man menat att den relevanta marknaden i enlighet med fallet
Ahmed Saeed skall definieras f�r varje specifik str�cka.�

6.2.2 Den ekonomiska enhetens princip
Innan man �ver huvudtaget kan inleda en unders�kning huruvida SAS samarbeten med
konkurrenter �r att betrakta som konkurrensbegr�nsande enligt 6¤ KL, m�ste man klarg�ra
vilket f�rh�llande de aktuella f�retagen har till varandra. Ett samarbete mellan ett moderbolag
och dess helkontrollerade dotterbolag kan som beskrivits i 5.4.2 inte anses vara
konkurrensbegr�nsande. I utredningen ovan har framg�tt att SAS samarbetar med Statens
J�rnv�gar och de sju regionala flygbolagen Falcon Air, Flying Enterprise, Nordkalottflyg,
Reguljair, Swedeways Airlines, V�rmlandsflyg samt Skyways. I samtliga dessa f�retag utom
Skyways, har SAS inga �garintressen. Detta inneb�r att den ekonomiska enhetens princip inte
�r till�mplig p� de samarbeten som SAS har med dessa f�retag.

Vad g�ller Skyways �gs detta f�retag sedan 1998 till 25 procent av SAS. Flygbolaget har
f�rutom SAS tv� �gare, Sal�nia vilka �ger 72,7% av Skyways samt Janus vilka har en
�garandel p� 2,3%.� Med utg�ngspunkt fr�n dessa �garf�rh�llanden �r det uteslutet att SAS
och Skyways uppfyller kraven f�r en ekonomisk enhet. En f�ruts�ttning f�r att en ekonomisk
enhet skall f�religga �r att dotterbolaget inte har n�gon verklig frihet att best�mma sitt
handlande. Eftersom SAS har en f�rh�llandevis liten �garandel i Skyways kan man inte
betrakta de tv� bolagen som en ekonomisk enhet. Samarbetet mellan Skyways och SAS har
d�rmed kvalificerat sig f�r en konkurrensr�ttslig pr�vning.

6.2.3 Konkurrensbegr�nsande samarbeten med andra f�retag?

6.2.3.1 Samarbeten med andra flygbolag
SAS dominerande position inom den svenska flygmarknaden �r ett faktum som KKV uttalat
sin oro �ver vid ett flertal tillf�llen. Att f�retaget dessutom samarbetar med ett antal flygbolag
och Statens J�rnv�gar inneb�r naturligtvis att konkurrensmyndigheterna h�ller ett vakande �ga
�ver f�retaget. Det st�r helt klart att samarbetet med mindre regionala bolag fyller en mycket
stor betydelse f�r SAS. Genom detta samarbete kan SAS erbjuda sina kunder att p� en biljett
�ka till destinationer �ver hela Sverige. Fr�gan �r emellertid om dessa samarbetsavtal strider
mot 6¤ KL, vilket �r fallet om de dels �r m�rkbara, dels har som syfte att begr�nsa
konkurrensen.

M�rkbarhetskriteriet indelas som ovan n�mnts i kvantitativ och kvalitativ m�rkbarhet. I
KKVFS 1999:1 ges viss v�gledning i hur man skall bed�ma m�rkbarheten kvantitativt. D�r
s�gs att ett samarbete inte �r m�rkbart om avtalsparterna och till dem knutna f�retag har en
marknadsandel som �verstiger 15 procent av den relevanta marknaden samt att
�rsoms�ttningen f�r de inblandade f�retagen inte �verstiger 30 miljoner kronor. J�mf�r man
dessa krav mot SAS marknadsandel p� 69 procent och �rsoms�ttning p� 41508 MSEK torde
samtliga avtal som f�retaget sluter med andra bolag ha en kvantitativt m�rkbar effekt. Det

�
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i 902/1998 - 4.1.14 dnr 908/1999
� Se exempelvis IV/M.616 (1995) OJ C 200/10 p. 34
� � HYPERLINK http://www.skyways.se/organisation.html �www.skyways.se/organisation.html� 2000-07-18
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skall po�ngteras att SAS tillsammans med Skyways f�r en marknadsandel p� 78 procent.
Fr�gan om dessa samarbeten �ven har en kvalitativt m�rkbar effekt, f�r bed�mas med
utg�ngspunkt fr�n de �verv�ganden som ligger bakom KL. KKV har i ett flertal utredningar
uttalat sin oro �ver SAS samarbeten med andra flygbolag. I utredningen s�gs exempelvis att
ÓSAS position f�rst�rks ytterligare om bolaget allierar sig med andra flygbolagÉÉ.(dessa
f�rh�llanden) medf�r betydande intr�desbarri�rer och konkurrenter som f�rs�kt ta sig in p�
den svenska inrikesflygmarknaden har haft sv�rt att utveckla trafiksystem som utgjort
konkurrenskraftiga alternativ till SAS inrikestrafikÓ�.  Sammantaget kan man d�rmed s�ga att
det finns goda sk�l att anta att dessa samarbeten har kvalitativ och kvantitativ m�rkbarhet. Mot
bakgrund av det resonemang som KKV f�rt i de ovan n�mnda sammanhangen �r �ven
sannolikheten stor att KKV skulle mena att avtalen har ett konkurrensbegr�nsande syfte och
d�rmed strider mot 6¤ KL. SAS motargument �r f�rmodligen att syftet med samarbetet �r att
erbjuda dess kunder tillg�ng till ett helt�ckande linjen�t.� Dock torde inte argumentet vara
h�llbart, eftersom man inte inbjudit samtliga regionala flygbolag i Sverige att ing� i detta
samarbete. KKV har med anledning av detta f�rklarat att SAS utan osk�ligt dr�jsm�l b�r
�l�ggas att sluta interlineavtal med mindre konkurrenter.� I 8¤ KL finns det m�jlighet att f�
undantag fr�n f�rbudet i 6¤ KL. KKV:s vilja har emellertid varit att garantera att det vid sidan
av konkurrensbegr�nsningen finns en v�l fungerande konkurrens. KKV har d�rf�r i sin praxis
varit restriktiv med att bevilja undantag i fall d�r de inblandade parter har en stor
marknadsandel.� Det �r ocks� os�kert om SAS kan h�vda att dess kunder f�r en sk�lig andel
av den vinst som uppn�s genom samarbetet, eftersom vinsten skulle vara �n h�gre om SAS
sl�t interlineavtal med samtliga mindre akt�rer inom den svenska flygmarknaden.

6.2.3.2 Samarbetet med SJ
SJ:s och SAS framtagande av den gemensamma produkten Air Rail Ticket, �r ett samarbete
mellan de tv� giganterna inom den svenska flygindustrin respektive t�gindustrin. Som n�mnts
i kap 4.4.5.1 �r t�gbiljetten i samarbetet rabatterad vilket kan g�ra det sv�rt f�r andra flygbolag
att ta upp kampen om resen�rer fr�n orter utanf�r Stockholm och Malm�omr�det. Utg�r man
exempelvis fr�n en person som bor i Eskilstuna och skall resa tur och retur till Ume� kommer
dennes pris p� en Air Rail Ticket att bli�:

Eskilstuna- Arlanda (T/R):   209 SEK  (Normalpris: 400 SEK�)
Arlanda- Ume� (T/R) 2090 SEK
Totalt 2299 SEK

Bokar man en likadan biljett mellan G�vle och Ume� kommer priset p� en Air Rail Ticket att
bli:

G�vle- Arlanda (T/R):   223 SEK  (Normalpris: 500 SEK)
Arlanda- Ume� (T/R): 2090 SEK

�
� Konkurrensen i Sverige under 90-talet s. 178. Jmfr �ven SAS dnr 902/1998 p. 88
� Se exempelvis SAS inrikes tidtabell s. 2
� Avregleringen av flyget s. 88
� Se Sveriges Elgrossisters F�rening dnr. 934/93
� Exemplet bygger p� om en privatperson bokar biljetten den 18 juli 2000. Avresa skall ske den 21 juli 2000 och
hemkomst den 24 juli 2000
� 400 kronor �r det pris man f�r betala om man p� SJ bokar en vanlig biljett mellan Eskilstuna och Arlanda
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Totalt 2313 SEK

Kontentan av exemplet blir att den dag ett flygbolag enligt konkurrensverkets �nskem�l vill
starta upp verksamhet i Sverige med trafik fr�n Arlanda riskerar detta bolag automatiskt att
f�rlora flygresen�rer som p�b�rjar sin resa fr�n en ort i M�laromr�det.  Samarbetet riskerar
�ven att om�jligg�ra f�r konkurrenter som flyger fr�n Bromma, vilket Braathens g�r, att
konkurrera om M�lardalsresen�rerna. Det skall �ven n�mnas att det r�der os�kerhet om
Bromma av milj�sk�l kommer att f� anv�ndas en l�ngre tid som flygplats. Avtalet mellan
staten och Stockholms stad g�ller t.o.m. 2011. Eftersom det r�der os�kerhet om detta kommer
att f�rl�ngas �r sannolikheten stor att Arlanda kommer att byggas ut f�r och l�ta all flygtrafik
fr�n Stockholm g� d�rifr�n.

Fr�gan �r huruvida det finns risk att KKV kommer att ta upp detta samarbete f�r pr�vning.
KKV har vid ett flertal tillf�llen p�talat sin oro �ver de konkurrensproblem som r�der inom
svenskt flyg. Samarbetet mellan SAS och SJ inneb�r f�rvisso att M�lardalens och Sk�nes
flygresen�rer f�r billigare resor p� kort sikt. Det finns dock en uppenbar risk att samarbetet,
s�rskilt om det utvidgas ytterligare, kommer att f�rsv�ra f�r konkurrenter och inneb�ra
etableringsproblem f�r nya akt�rer att bedriva flygtrafik fr�n Stockholm. I dagsl�get �r tanken
att �ven Skyways och �vriga partners i Star Alliance i framtiden skall inkluderas i detta
samarbete.� En konkurrensr�ttslig risk �r att SAS enda konkurrent Braathens endast kan
konkurrera om resen�rer som bor eller vistas i Stockholmsomr�det. S�rskilt p�fallande �r detta
p� den konkurrensutsatta str�ckan Stockholm- Halmstad, vilken trafikeras av Skyways som ju
enligt planerna kommer att ing� i samarbetet med SJ, eftersom det inte finns n�got smidigt
alternativ till flyget p� denna str�cka

En eventuell pr�vning i domstol av samarbetet skulle inneh�lla en rad stridsfr�gor. Fr�gan �r
d� om samarbetet med SJ �r ett konkurrensbegr�nsande samarbete som strider mot 6¤ KL. F�r
det f�rsta m�ste det sl�s fast om SAS och SJ �verhuvudtaget �r konkurrenter, vilken �r en
f�ruts�ttning f�r att 6¤ KL skall bli till�mplig. Utg�r man fr�n varje specifik str�cka som
relevant marknad har exempelvis de tv� f�retagen en gemensam marknadsandel p� 82 procent
p� str�ckan Stockholm- G�teborg och 73 procent p� str�ckan Stockholm- Malm�.� Av
intresse �r att SAS i sin �verklagan till marknadsdomstolen av KKV:s Eurobonus-beslut
h�vdar att f�retagen �r konkurrenter.� Dock n�mner man d�r endast de tre str�ckorna mellan
Stockholm- Sundsvall, Malm� och G�teborg som exempel, vilket f�r oss in p� n�sta
stridsfr�ga: hur definierar man den relevanta marknaden.

Definitionen av den relevanta marknaden har behandlats ovan och skall h�r endast ber�ras
kortfattat. Den stora st�testenen kommer i detta fall, precis som i Eurobonus-fallet, att bli om
man skall anse att Sverige �r en marknad eller om varje enskild str�cka inom Sverige �r att
betrakta som relevant marknad. I ett s�dant fall kommer SAS att f� inta en helt motsatt
h�llning �n den man har i Eurobonus-fallet. Eftersom Marknadsdomstolen i MD 1999:22
h�vdade att relevanta marknad f�r svensk inrikesflyg �r Óden svenska marknaden f�r regulj�ra

�
� SAS pressmeddelande 2000-01-10
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i dnr. 903/1998 - dnr. 908/1999 3.5.6
� SAS �verklagan av KKV:s beslut i dnr. 903/1998 Ð dnr. 908/1999 3.5.6
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flygtransporter av passagerareÓ, torde det finnas goda chanser att SAS och SJ inte anses vara
konkurrenter och att samarbetet inte kan falla inom 6¤ KL:s ramar.

N�sta stridsfr�ga �r av kvalitativ art. Har samarbetet ett konkurrensbegr�nsande syfte eller
effekt? Som ovan n�mnts finns goda sk�l att misst�nka att samarbetet l�ngsiktigt riskerar att
f�rsv�ra f�r nuvarande konkurrenter och agera som en f�rhindrande faktor f�r att m�jligg�ra
nyetableringar inom svenskt inrikesflyg. Av intresse f�r bed�mningen �r de krav som
uppst�lls i 8¤ KL f�r att f� undantag fr�n ett samarbete som faller inom 6¤ KL.  I denna
paragraf stadgas att undantag inte f�r beviljas n�r ett konkurrensbegr�nsande samarbete Óger
de ber�rda f�retagen m�jlighet att s�tta konkurrensen ur spel f�r en v�sentlig del av
nyttigheterna ifr�gaÓ. I bed�mningen av denna punkt har KKV varit mycket restriktiv att
bevilja stora f�retag undantag. I princip har det kr�vts att det finns en akt�r p� marknaden vars
marknadsandel �r ungef�r lika stor som de samarbetande f�retagen tillsammans�, vilket
naturligtvis �r en om�jlighet i detta fall. Dessutom anses det r�cka med att ett samarbete ger
parterna m�jlighet att s�tta konkurrensen ur spel f�r en v�sentlig del av marknaden f�r att
undantag inte skall beviljas.� Min bed�mning av samarbetet �r d�rmed att det finns goda sk�l
f�r KKV att granska samarbetet ytterligare, men att det kan bli sv�rt att f� samarbetet klassat
som konkurrensbegr�nsande enligt 6¤ KL.

6.2.4 Missbruk av dominerande st�llning?
Om SAS �verhuvudtaget har en dominerande st�llning har behandlats ovan under 6.2.1. Det
skall dock �n en g�ng po�ngteras att svensk lagstiftning inte f�rbjuder ett f�retag att inneha en
dominerande position. Vad som d�remot �r f�rbjudet �r n�r man genom diverse �tg�rder
missbrukar denna dominerande st�llning. Fr�gan om SAS �verhuvudtaget innehar en
dominerande st�llning �r som ovan n�mnts f�rem�l f�r pr�vning i Marknadsdomstolen. I SAS
fall har naturligtvis denna gr�nsdragning en avg�rande betydelse f�r om man skall anse att
f�retaget bryter mot KL. Skulle Marknadsdomstolen dra slutsatsen att dominerande st�llning
inte f�religger inneb�r det att 19¤ KL inte �r till�mplig och SAS f�r utveckla vilken prispolitik
som helst �ven om dess konkurrenter tar skada av den. I analysen nedan antas emellertid att
SAS innehar en dominerande st�llning p� sin marknad, vilket �ppnar upp f�r en bed�mning
om f�retagets nuvarande prispolitik skulle anses utg�ra missbruk enligt 19¤ KL. Innan SAS
priss�ttning granskas skall dock n�gra ord s�gas om SAS Eurobonus-system eftersom detta har
en n�ra koppling till priss�ttningen.

6.2.4.1 Eurobonus
N�r SAS under 1997 beslutade att Eurobonus �ven skulle innefatta resor med svenskt
inrikesflyg v�llade detta protester fr�n framf�r allt Braathens som l�mnade in ett klagom�l i
fr�gan till KKV. Braathens menade att SAS genom till�mpningen av Eurobonus missbrukade
sin dominerande st�llning genom att ge dess resen�rer en trohetsskapande rabatt vilken band
kunder till sig.� KKV bif�ll klagom�let och fann att Eurobonus-systemet stred mot
konkurrenslagen eftersom det f�rsv�rade f�r andra flygbolag att etablera sig eller uppr�tth�lla
konkurrerande inrikes flygtrafik.� SAS �verklagade beslutet till Marknadsdomstolen som

�
� Gute Taxi dnr. 480/1993
� Carlsson m.fl. s. 226
� Braathens Sverige dnr 702/1998
� SAS dnr. 903/1998 p. 101-119
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beslutat om inhibition� tills vidare. Fr�gan om hur Marknadsdomstolen kommer att bed�ma
fallet �r inte f�rem�l f�r analys i denna uppsats. Det skall dock s�gas att MD:s utfall i �rendet
kommer att ha en mycket stor betydelse f�r hur man konkurrensr�ttsligt kommer att bed�ma
SAS i framtiden. Stridsfr�gan i avg�randet �r hur man skall definiera SAS relevanta marknad.
Kommer MD att g� p� SAS linje och definiera varje specifik str�cka som den relevanta
marknaden kan detta exempelvis f� konsekvenser f�r hur man skall bed�ma samarbetet med
SJ. G�r man ist�llet den bed�mningen att den svenska inrikesflygmarknaden �r relevant
marknad kommer detta sannolikt att inneb�ra att SAS f�rbjuds att till�mpa Eurobonus p�
svenskt inrikesflyg.

6.2.4.2 Underpriss�ttning av SAS tj�nster?
Ett vanligt f�rekommande klagom�l fr�n mindre f�retag �r att ett dominerande f�retag
till�mpar priser som ligger under vad denna akt�r borde beh�va f�r kostnadst�ckning och
vinst, s.k. underpriss�ttning. Ett exempel p� detta �r n�r Braathens 1998 anklagade SAS f�r att
systematiskt priss�tta konkurrensutsatt trafik l�gre �n s�dan d�r SAS saknar trafik.� Det �r
emellertid sv�rt att f� geh�r f�r denna typ av klagom�l, eftersom m�nga f�r�nderliga faktorer
p�verkar f�retagens priss�ttning.� Dock gav Braathens f�ljande indicier p� att SAS
underprissatte konkurrensutsatta str�ckor.�

Str�cka Konkurrens/ Monopol Distans Normalpris
Sthlm- Lule� K 439 Miles 3571 SEK
Sthlm- Skellefte� M 370 Miles 3652 SEK

Sthlm- �stersund K 279 Miles 3000 SEK
Sthlm- �rnsk�ldsvik M 273 Miles 3500 SEK

Sthlm- Ume� K 307 Miles 3384 SEK
Sthlm- �rnsk�ldsvik M 273 Miles 3500 SEK

Braathens menade med denna sammanst�llning att SAS h�ller nere priset p� linjer d�r man
m�tte konkurrens, vilket innebar att SAS �sidosatte mottot att alltid priss�tta en str�cka med
avst�ndet mellan tv� orter som utg�ngspunkt�. KKV ans�g emellertid inte att dessa indicier
var tillr�ckliga f�r att sl� fast underpriss�ttning. Detta beror p� att KKV:s uppfattning �r att
ingripanden med st�d av KL skall grunda sig p� Ó�vertygande materialÓ�. Idag har Braathens
tvingats l�gga ner verksamheten till Norrland, varf�r samtliga dessa str�ckor numera utg�r
monopollinjer. Idag kvarst�r prisf�rh�llandena mellan de ovan n�mnda str�ckorna. Dock �r
dessa mindre skeva efter det att Norrlandsstr�ckorna har blivit monopollinjer:

Str�cka Konkurrens/Monopol Distans Normalpris�Privatpris�

�
� Med inhibition avses att beslutet inte skall verkst�llas under den tiden det pr�vas av domstolen
� Braathens Sverige dnr 702/1998
� Wetter m.fl. s. 186
� Braathens Sverige dnr 702/1998 p. 3.5
� Mail fr�n Susanne Dahlberg, prisansvarig svensk inrikes, den 10 maj 2000
� Se Posten Distribution dnr 719/1993
� Normalpris bygger p� avresa en godtycklig tisdag och hemresa dagen d�rp�
� Privatpris bygger p� avresa en godtycklig fredag och hemresa m�ndagen d�rp�
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Sthlm- Lule� M 439 Miles 3022 SEK   2210 SEK
Sthlm- Skellefte� M 370 Miles 3017 SEK   2260 SEK
Sthlm- �stersund M 279 Miles 2626 SEK   1870 SEK
Sthlm- �rnsk�ldsvik M 273 Miles 2847 SEK   2165 SEK
Sthlm- Ume� M 307 Miles 2862 SEK   2090 SEK

6.2.4.3 �verpriss�ttning av SAS tj�nster?
I dagsl�get har endast SAS konkurrens p� tv� flygstr�ckor i Sverige, Sthlm- Malm� samt
Sthlm- G�teborg. Vad g�ller dessa str�ckor �r dock flygindustrin utsatt f�r konkurrens fr�n
andra transportslag som exempelvis t�g- och bussindustrin, vilket tvingar de agerande
f�retagen att inrikta priserna efter utbud och efterfr�gan. Som framg�r nedan inneb�r detta att
h�gre priser tas ut p� str�ckor d�r det inte r�der konkurrens:

Str�cka Konkurrens/Monopol Distans Normalpris�

Sthlm- G�teborg K 236 Miles 2495 SEK
Sthlm- V�xj� M 205 Miles 2610 SEK
Sthlm- Kalmar M 190 Miles 2600 SEK

Sthlm- Malm� K 311 Miles 2731 SEK
Sthlm- Kristianstad M 270 Miles 2860 SEK
Sthlm- �ngelholm M 298 Miles 2720 SEK

Av sammanst�llningen ovan framg�r det att flygpriserna i regel pressas i
konkurrenssituationer. Det st�r dock klart att SAS aldrig skulle kunna anklagas f�r att
�verpriss�tta str�ckorna till Malm� och G�teborg. F�r att s� skall vara fallet kr�vs att
priss�ttningen �r osk�ligt h�gt i f�rh�llande till en produkts ekonomiska v�rde.� KKV har
endast tagit st�llning till fr�gan om �verpriss�ttning i ett f�tal fall och aldrig funnit att det varit
fr�ga om �verpriss�ttning i strid med 19¤ KL.�

6.2.5 Segmenterad priss�ttning inom SAS
Ett annat exempel p� missbruk �r enligt 19¤ KL n�r en marknadsdominerande akt�r till�mpar
olika villkor f�r likv�rdiga transaktioner, vilket leder till att mindre akt�rer f�r en
konkurrensnackdel.

6.2.5.1 Priss�ttning gentemot aff�rsresen�rer
Aff�rsresen�rerna utg�r den viktigaste kundgruppen f�r SAS. Det har f�tt till f�ljd att man,
som n�mnts i kapitel 4, utformat f�retagsavtal och en rad biljettyper som inriktar sig mot
aff�rsresen�rer. F�retagsavtalen kritiserades kraftigt av KKV i Eurobonus-beslutet, vilket fick
till f�ljd att SAS �tog sig att i samband med omf�rhandling av avtalen ta bort samtliga villkor
som kan f� en trohetsskapande effekt. SAS har i dagsl�get ett stort �vertag gentemot
Braathens vad g�ller aff�rsresen�rerna. Den dyraste aff�rsbiljetten Business Full Flex �r
exempelvis 500 kronor dyrare �n det normalpris en aff�rsresen�r tvingas betala p� Braathens

�
� Normalpris bygger p� avresa en godtycklig tisdag och hemresa dagen d�rp�
� Posten Distribution AB dnr 113/1994
� Wetter m.fl. s. 184
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f�r en liknande biljett, om man skall �ka p� n�gon av de konkurrensutsatta linjerna
Stockholm- G�teborg eller Stockholm- Malm�.

6.2.5.2 Priss�ttning gentemot privatresen�rer
Som beskrivits i det fj�rde kapitlet har SAS utvecklat en omfattande segmentering av
privatresen�rerna, d�r dessa priss�tts l�gre �n aff�rsresen�rerna. I dagsl�get r�der ungef�r samma
priser p� SAS och Braathens f�r dessa kundgrupper varf�r KKV troligen inte kommer att granska
denna priss�ttning. F�r att priss�ttningen skall anses vara otill�ten ur ett konkurrensr�ttsligt
perspektiv kr�vs att prisskillnaderna mellan de olika kundgrupperna kan motiveras med
kostnadsbesparingar. Anledningen i att priss�ttningen mot dessa kundgrupper �r s� l�g beror p�
att biljetterna �r f�renade med villkor p� bokning l�ngt innan flyg, begr�nsade m�jligheter till
avbokning etc. Vad g�ller barn under 0-2 �r har exempelvis SAS 90% rabatt. Detta beror p� att
sp�dbarn inte tar upp n�gon plats och s�ledes inte inneb�r en kostnad f�r SAS.
Ungdomsbiljetterna kostar 200 kronor om man reser stand-by. �ven h�r inneb�r dessa resen�rer
en bonusint�kt f�r flygbolaget, eftersom flygplanen i annat fall hade f�tt ett tomt s�te.

Dock till�mpar SAS gentemot ungdomar ett samlarkort som g�r ut p� att dessa genom att visa
upp boardingkort f�r den nionde och tionde enkelresan stand-by gratis. Ur en konkurrensr�ttslig
synvinkel finns det klara indikationer p� att detta utg�r en trohetsskapande rabatt. Rabatten
baseras n�mligen inte enbart p� ink�psvolym utan bel�nar �ven ungdomsresen�rernas lojalitet
gentemot SAS. Med tanke p� KKV:s s�tt att resonera i Eurobonus-beslutet, d�r man ju ans�g att
detta system var trohetsskapande, �r det mycket som talar f�r att man hade ansett
ungdomserbjudandet utg�ra ett missbruk enligt 19¤ KL.

6.2.5.3  Travel Pass
Genom Travel Pass har SAS tagit fram en produkt som inriktar sig mot och ger
kvantitetsrabatter �t frekventa resen�rer. Rabatten varierar efter hur varje enskild resen�r
utformar sitt resande. Man kan dock anta att en person som reser tv� ggr i veckan p� str�ckan
Stockholm- G�teborg kommer att f� ett medelpris som varierar mellan 500 kr/ resa och 1650
kr/ resa beroende p� vilken form av Travel Pass man har.� Detta kan j�mf�ras med den �vriga
priss�ttningen p� str�ckan som ligger mellan 200 kr f�r stand-by biljetter f�r ungdomar och
2495 kr f�r en biljett som bokas n�ra inp� en avg�ng. Enligt KKV �r kvantitetsrabatter
acceptabla om de till�mpas objektivt, motsvarar en kostnadsavlastning f�r leverant�ren samt
�r l�tta att skilja fr�n andra rabatter som kan komma ifr�ga.� I dagsl�get uppfyller Travel Pass
samtliga dessa rekvisit. Det finns d�rmed ingenting som talar f�r att KKV eller n�gon
konkurrent skulle kunna attackera denna produkt fr�n en konkurrensr�ttslig utg�ngspunkt.

�
� Utr�kningen bygger p� SAS Travel Pass priser from januari 2000
� Se V�stmanlands avfallsaktiebolag dnr 1099/1993
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