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Forord

Regeringen har gett Konkurrensverket i uppdrag att ta fram en vagledning for kommunerna
om hur en effektiv konkurrens inom dagligvarubranschen kan framjas i praktiken. Vagled-
ningen ska fokusera pa hur kommuner kan underlitta etablering av dagligvarubutiker saval
i befintlig bebyggelse som i nya omraden. Konkurrensverket har dven fatt i uppdrag av
regeringen att lamna forslag pa atgarder for att forbattra forutsattningarna for etablering av
dagligvarubutiker. Dessa forslag har lamnats i en rapport till regeringen.

Fysisk planering innebar en mangd avvagningar mellan allmdnna och enskilda intressen.
Hur avvagningarna ska goras beror i hog grad pa respektive kommuns forutsattningar och
politiska prioriteringar. Med vagledningen vill Konkurrensverket ge kommunerna konkreta
rdd om hur de, inom ramen for sitt 6vergripande ansvar for fysisk planering, kan framja
konkurrensen inom den lokala dagligvaruhandeln genom battre méjligheter for dagligvaru-
aktorer att etablera butiker. Vagledningen innehéller verktyg for analys av konkurrens-
situationen pa den lokala dagligvarumarknaden och praktiska rdd om hur kommunerna kan
ga tillvaga for att underldtta etablering av dagligvarubutiker och darmed framja
konkurrensen.

Viagledningen riktar sig i forsta hand till fortroendevalda och tjansteman i kommunerna
vilka ansvarar for och arbetar med markfragor eller planlaggning av mark, och ddarmed med
utformning av omraden dér etablering av dagligvarubutiker ar eller kan bli aktuell. Végled-
ningen kan ocksa vara till nytta for dagligvaruhandelns aktorer, fastighetsagare, fastighets-
utvecklare och lansstyrelserna. Aven kommuninvanare som vill veta mer om kommunernas
roll och majligheter att fraimja konkurrensen genom fler butiker kan ha intresse av
vagledningen.

Under arbetet med vagledningen har Konkurrensverket intervjuat dagligvaruaktorer och
vissa kommuner samt inhdmtat handelsutredningar och annat material frdn kommunerna.
Synpunkter har inhdmtats fran Boverket, Tillvaxtverket, Sveriges Kommuner och Regioner
samt Svensk Dagligvaruhandel. Ica, Axfood, Coop, Lidl, Sveriges Kommuner och Regioner
samt atta kommuner har fatt ta del av ett utkast av vagledningen, med mdjlighet att lamna
synpunkter. Konkurrensverket har dven stallt fragor till andra europeiska konkurrens-
myndigheter for att inhdmta information om dessa myndigheters arbete med végledningar
och liknande atgarder i syfte att underlatta etablering av dagligvarubutiker.

Att framja en effektiv konkurrens, med en hogre konsumentnytta som resultat, ar en uppgift
som krdver engagemang och en genuin vilja fran kommunerna. Konkurrensverkets férhopp-
ning &r att denna vagledning ska vara till god hjilp for kommunerna i deras arbete med att
underldtta etablering av dagligvarubutiker.

Stockholm den 15 april 2026

Marie Ostman
Generaldirektor
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Sammanfattning

Konkurrens handlar om att ge konsumenterna valmajligheter och prisvarda erbjudanden.
Foretagen konkurrerar med varandra i sin strdavan efter att bli battre och mer effektiva for att
vinna kundernas gunst. Med manga foretag pa marknaden, och nar det ar latt att etablera
sig, Okar utbudet av varor och tjanster, och priserna pressas.

Konkurrensen pa den svenska dagligvarumarknaden sker pa savil nationell som lokal niva.
Nationellt konkurrerar dagligvaruaktorerna genom att fylla sina respektive varumarken
med unika erbjudanden, attraktiva varor och prissattning samt service. De utvecklar sina
butiksnat och tillhandahaller tjanster for konceptdesign, marknadsforing, varuforsorjning
och i vissa fall prissattning samt lojalitets- och rabattsystem (kundklubbar) till sina egna
(heldgda) butiker och anslutna handlare vilka drivs av fristdende handlare under nagot av
dagligvaruaktorernas varumarken. Pa nationell niva praglas marknaden av hog koncentra-
tion. De fyra dagligvaruaktorerna Ica, Axfood, Coop och Lidl har tillsammans en marknads-
andel i butiksledet om 98,5 procent.

Konsumenter foredrar i stor utstrackning att handla sina dagligvaror i fysiska butiker. Enligt
Svensk Dagligvaruhandels arsrapport 2025 utgjorde forsiljning i butik ca 96 procent av den
totala forsaljningen av dagligvaror under 2024. Konkurrensen sker darmed till stor del pa
lokal niva och bestams ytterst av de butiker konsumenterna har inom rackhall for sina
dagliga inkop. Mdjligheten for dagligvaruaktorer att etablera butiker i attraktiva butikslagen,
och att utveckla befintliga butiksnat, dr alltsa en grundlaggande forutsittning for att de ska
kunna na konsumenterna och konkurrera om dessa.

Lagprisbutikerna har en sarskild betydelse for konkurrensen. Konkurrensverket har tidigare
konstaterat att narvaron av en lagprisbutik i ett omrade ofta har en allmént prissankande
effekt, dvs. att Ovriga dagligvarubutiker i omradet har en tendens att anpassa sina priser och
sitt utbud efter lagprisbutikens kunderbjudande. Det betyder att alla konsumenter gynnas;
man kan fortsitta handla i sin vanliga butik och dnda dra nytta av lagprisetableringen.
Lagprisbutikernas andel av den totala dagligvarumarknaden i Sverige har vuxit pa senare ar
men ligger &nnu bara pa ca 22 procent. Mer an var tredje kommun saknar en lagprisbutik,
och ca en miljon invanare har inte tillgang till en lagprisbutik i sin kommun.

Kommunerna har en viktig roll nar det galler att skapa goda forutsattningar for det lokala
naringslivet. Det &r kommunerna som, med stod av plan- och bygglagen (2010:900) (PBL),
ansvarar for den fysiska planeringen av markens anvandning rorande t.ex. var butiker kan
lokaliseras. Dagligvaruhandel ar ett viktigt forsorjningsintresse for kommuninvanarna, men
butikernas placering har ocksa stor inverkan pa den lokala miljon i form av trafik, buller etc.
Samtidigt som kommunerna i sin fysiska planering har att viaga behovet av dagligvaru-
butiker mot den paverkan pa miljon som butiksetableringar medfor, ska de ocksa enligt PBL
framja en effektiv konkurrens i sin planldggning. Saval Boverket som Konkurrensverket har i
tidigare rapporter konstaterat att kommunerna generellt upplever bestimmelsen i PBL om
effektiv konkurrens som otydlig, och att det finns en osdkerhet om hur framjandet ska ga till
i praktiken. Konkurrensverket har dragit slutsatsen att bestimmelsen inte haft avsedd effekt
pa kommunernas planldggningsarbete. Darmed kan det antas att konkurrensintresset inte
beaktas i den utstrackning som det ska.



Den vagledning Konkurrensverket nu tagit fram pa uppdrag av regeringen innehaller
konkreta rad om hur kommunerna kan framja konkurrensen pa den lokala dagligvaru-
marknaden, inom ramen for sitt 6vergripande ansvar for fysisk planering. Vagledningen
fokuserar pa hur kommunerna kan underlatta etablering av dagligvarubutiker saval i
befintlig bebyggelse som i nya omraden.

Inledningsvis presenteras i vagledningen en rad verktyg, har kallade indikatorer, att
anvandas vid en konkurrensutredning, dvs. en analys av den rddande konkurrenssitua-
tionen pa den lokala dagligvarumarknaden. Indikatorerna ar faktorer som har betydelse for
lokal konkurrens och som, sammanvégda, kan ge en bild av hur konkurrensen fungerar i en
kommun, och dven ge indikationer pa hur konkurrensen eventuellt kan behova forbattras.
For varje indikator ges instruktioner om hur kommunen kan ga tillvaga vid tillampningen,
och hur resultaten kan tolkas och jamforas. Berdkningar av indikatorerna for Sodertalje
kommun respektive Halmstads kommun fér i dessa instruktioner tjdana som exempel.

Den forsta indikatorn att berdkna ar hur manga butiker det finns i en kommun i férhéallande
till befolkningens storlek. Har ingar ocksa att observera vilka dagligvaruaktorer de olika
butikerna ar anslutna till och vilken butikstyp de har (Nidrlivs, Supermarket, Stormarknad,
respektive Ldgpris). Nasta indikator ar den sammanlagda marknadsandelen for respektive
dagligvaruaktor, baserad pa omsittningen i de egna och de anslutna butikerna. Hur mark-
nadsandelarna fordelar sig dr viktigt att observera da de utgor en klar indikation pa vilka
positioner de olika dagligvaruaktorernas butiker har lokalt. Indikator nummer tre ar den
lokala marknadens koncentrationsgrad. Berakningen av denna gors med mattet HHI
(Herfindahl-Hirschman Index) pa grundval av dagligvaruaktorernas marknadsandelar.
Huvudregeln ar att laga HHI-varden indikerar att konkurrensen fungerar val medan hogre
HHI-varden indikerar att konkurrensen ar svag, och kan behova forbattras.

Den fjarde indikatorn &r antalet nyetableringar respektive antalet butiksstangningar i
kommunen 6ver tid. Genom att vaga samman data om nyetableringar och butiksstangningar
med t.ex. befolkningsférandringar, dr det mdjligt att fa en nyanserad bild av marknadens
utveckling och utvecklingspotential, och identifiera potentiella hinder for etablering.
Indikator nummer fem att rdkna fram ar hur stor andel av befolkningen som har méjlighet
att vélja mellan olika dagligvarubutiker. Analysen utgar fran hur ménga alternativa butiker
invanarna har pa rimligt avstand fran sin bostad, dvs. som de har reell majlighet att valja
mellan. Har ingar att beakta butiker saval i den egna kommunen som i angransande kom-
muner eftersom sistndimnda ibland kan vara tankbara alternativ for invanarna. Indikator
nummer fem inkluderar dven berdkning av hur ménga andra dagligvarubutiker som finns
inom en given butiks upptagningsomrade, dvs. det omrade fran vilket butiken far
huvuddelen av sina intdkter. Antalet sddana butiker, och vilka dagligvaruaktorer de ar
anslutna till, ar ett matt pa graden av konkurrens som butiken méter.

Den sjatte indikatorn ar handelsindex vilket dr ett matt som beskriver forsaljningsfloden 6ver
kommungrénser. Det visar om en kommun "exporterar” dagligvaror, dvs. att konsumenter
frdn andra kommuner kommer till kommunen for att handla, eller om den "importerar"
dagligvaror, dvs. att en del av kommuninvanarnas inkdp gors i andra kommuner. Att det
sker en “import” kan utgora en indikation pa att kommunen har potential att utveckla
handeln genom fler butiksetableringar vilket skulle kunna locka tillbaka en del av



kopkraften till den egna kommunen. Det kan ocksa bero pa att manga av kommuninvanarna
gor sina dagligvaruinkop i en annan kommun eftersom de arbetar dar eller for att de har
nara till en eller flera butiker dar. Handelsindex méaste viagas samman med 6vriga forhal-
landen i och kring kommunen f6r att man ska fa en bra bild av forutsattningarna for eta-
bleringar av nya dagligvarubutiker.

Den sjunde och sista indikatorn dr prisnivan pa dagligvaror i kommunen. Denna utgor en
direkt indikation om hur val konkurrensen fungerar lokalt. Om prisnivan pa dagligvaror i en
kommun &r hogre dn i grannkommunerna eller kommuner som ingar i samma kommun-
grupp, tyder det pa att priserna skulle kunna pressas nedat genom etablering av fler butiker,
i synnerhet lagprisbutiker och dagligvaruaktorer som ar underrepresenterade i kommunen.

Darefter foljer i vagledningen ett antal rad till kommunerna om hur de, beroende pa vad
konkurrensutredningen resulterat i, kan ga tillvaga for att underlatta etablering av daglig-
varubutiker och darmed framja konkurrensen. Till att borja med rekommenderar Konkur-
rensverket att kommunerna skapar effektiva kanaler for en kontinuerlig dialog med daglig-
varuaktorerna, och involverar dem tidigt i planprocesserna. Da kan planeringsunderlag och
styrdokument utformas pa ett satt som ger battre forutsattningar fér nyetableringar och
forenklar etableringsprocessen. Konkurrensverket betonar vikten av att kommunerna och
dagligvaruaktdrerna skapar forstaelse for varandras behov och forutsittningar. Aven en
aktiv medborgardialog rekommenderas. Kommunen bor exempelvis undersoka var
invanarna vill handla, hur langt de kan tianka sig att dka for att handla och vilka transport-
medel de behover eller foredrar for att ta sig till butiken.

Vidare ges i vagledningen radet att, om kommunen inte redan gjort det, ta fram en handels-
policy som visar kommunens ambition med utvecklingen av handeln i kommunen. Konkur-
rensutredningen av den lokala dagligvarumarknaden, liksom vad som framkommer i
dialogen med dagligvaruaktorerna och medborgarna, bor utgora en del av grunden for
handelspolicyn. Det ar centralt att handelspolicyn ar nara knuten till den fysiska planeringen
i kommunen. For att fa effekt maste handelspolicyn ocksa ha en tydlig koppling till kommu-
nens strategier for langsiktiga mal avseende exempelvis hallbarhet, ekonomi och invanarnas
valfard. Hur handelspolicyer utformas kan variera mellan olika kommuner men i vart fall
bor de visa hur omraden ska planeras sa att dagligvaruhandeln och nya bostadsomraden
kan bidra till att komplettera och starka varandras attraktionskraft och nytta for invdnarna.
Det bor framga hur balansen ska se ut mellan extern- och centrumhandel, och de 6ver-
vaganden som ligger bakom. Handelspolicyn bor ocksa visa hur dagligvaruhandeln ska
lokaliseras baserat pa transporter och tillganglighet till kollektivtrafik samt gang- och
cykelvagnat.

I vagledningen ges ocksa radet att kommunen dven i 6vriga strategiska dokument, sdsom
oversiktsplan, fordjupade 6versiktsplaner och planprogram, tydligt redogor for sina mal vad
géller etablering av nya butiker och en effektiv konkurrens i dagligvaruhandeln. Oversikts-
planen ger kommunen mdjlighet att i god tid peka pa lampliga platser for verksamhetsmark,
vilket skapar beredskap och majliggor foretagsetableringar utan onddiga forseningar.
Genom att samordna verksamhetsomraden med transporter, kollektivtrafik samt energi- och
VA-f6rsorjning kan kommunen skapa funktionella och attraktiva lagen for naringslivet,
daribland dagligvaruhandeln.



Nar det gdller omraden med befintlig bebyggelse har Konkurrensverket fran dagligvaru-
aktorer mottagit onskemal om forenklingar avseende konvertering av befintliga fastigheter
som i nuldget inte ar godkanda for livsmedelshandel. Konkurrensverkets rad i vagledningen
ar att kommuner som har langa vantetider for detaljplanedrenden prioriterar lamplighets-
provningar vid andring av en fastighets anvandning till dagligvaruhandel. Pa sa satt skulle
en dagligvaruaktor snabbare fa besked om huruvida en fastighet som inte inrymmer
dagligvaruhandel kan bedomas som lamplig for detta andamal.

I vagledningen framfors vidare att kommunen, vid planering av nya omraden, bor séker-
stélla att det finns flexibilitet och tillrackligt med total butiksyta. Planen maste ocksa tillata
enskilda butiker att vara tillrackligt stora for att vara ekonomiskt barkraftiga. Detta betyder
att butikerna maste ha en tillrackligt stor yta for att rymma ett visst produktsortiment och ha
en utformning som ger en effektiv varuexponering och mgjlighet att innehalla nédvandiga
servicefunktioner. Ytterligare en viktig faktor for att en butik ska vara ekonomiskt barkraftig
ar att varuforsorjningen fungerar. Kommunen bor dérfor planera for adekvata transport-
vagar och tillrackligt med lastzoner och lastutrymme i anslutning till butiker.

Ett annat rdd som ges i vdgledningen ar att kommunen, férutsatt att den dger mark lamplig
for bebyggelse, anvander markanvisningar for att skapa nya butiksldgen och stimulera
nyintrdden av dagligvarubutiker. Om det foranleds av konkurrenssituationen inom den
lokala dagligvaruhandeln kan det enligt vagledningen vara lampligt att kommunerna i sina
riktlinjer for markanvisning (i) tydliggor syftet att starka konkurrensen pa den lokala
marknaden, (ii) vid markanvisning till dagligvaruaktorer prioriterar etableringar av aktorer
som kan utmana befintliga dagligvaruaktorer, samt - i de fall mark anvisas till fastighets-
utvecklare utan anknytning till dagligvaruaktor - (iii) sa langt mojligt sakerstaller att de
planerade butiksytorna kan bli tillgédngliga for aktorer som kan utmana befintliga
dagligvaruaktorer pa den lokala marknaden.

Avslutningsvis presenteras i vagledningen exempel pa nagra kommuner som lyckats bra nar
det galler att planera for konkurrens i dagligvaruhandeln, och beskrivningar av hur de
arbetar. Gemensamt for dessa kommuner (Stockholm, Géteborg och Jonkoping) ar bl.a. att
de har en tat dialog med dagligvaruaktorerna for att skapa okad forstaelse for olika behov
och forutsattningar, och for att hantera malkonflikter. Presentationerna dr avsedda att tjana
som kunskapskalla och inspiration for 6vriga kommuner.



1 Kommunernas roll for konkurrensen i dagligvaruhandeln

Konkurrens handlar om att ge konsumenterna valmajligheter och prisvarda erbjudanden.
Foretagen stravar efter att bli battre och mer effektiva for att vinna kunder i konkurrens med
de andra. Med manga foretag pa marknaden, och nar det ar latt att etablera sig, okar utbudet
av varor och tjanster och priserna pressas.

Mojligheten for dagligvaruaktorer att etablera butiker och att utveckla befintliga butiksnat &r
en grundlaggande forutsattning for att de ska kunna na konsumenterna och konkurrera om
dessa. For en effektiv konkurrens pa dagligvarumarknaden ar saledes tillgangliga och
attraktiva butiksldagen av stor vikt.

Kommunerna har en viktig roll nédr det galler att skapa goda forutsattningar for naringslivet
lokalt. Detta ar ett delat ansvar med staten och andra aktorer, och handlar om att fokusera pa
bl.a. infrastruktur och ett smidigt myndighetsutévande for att fraimja etablering, tillvaxt och
sysselsittning. Det &r kommunerna som ansvarar for den fysiska planeringen i kommu-
nerna, rorande t.ex. var butiker ska lokaliseras. Den fysiska planeringen gors med stod av
plan- och bygglagen (2010:900) (PBL). Enligt PBL (2 kap. 3 § forsta stycket 4) ska kommu-
nerna i sin planlaggning fraimja en effektiv konkurrens.

Samtidigt som kommunerna ska framja det lokala naringslivet och en effektiv konkurrens
ska de ocksa enligt PBL framja en rad andra intressen, sdsom utveckling av bostadsbestandet
och en langsiktigt god hushallning med mark och vatten. Hansyn ska tas till natur- och
kulturvéarden, miljo- och klimataspekter samt mellankommunala och regionala forhéallanden.
Kommunerna behover saledes gora avvagningar mellan en rad olika intressen och hénsyn.

Denna végledning ar avsedd att vara ett stod for kommunerna i deras arbete med att framja
konkurrens pa dagligvarumarknaden genom att underlatta etablering av dagligvarubutiker
och pa sa sitt ge kommuninvanarna mojlighet att dra fordel av en starkt konkurrens mellan
olika dagligvarubutiker. Vagledningen innehaller dock inga rad om hur kommunerna ska
gora avvagningar mellan intresset av en effektiv konkurrens och andra intressen.

1.1 En koncentrerad svensk dagligvarumarknad

I Sverige ar den absoluta majoriteten av dagligvaruhandeln organiserad i kedjor (daglig-
varuaktorer). Konkurrensen sker pa bade nationell och lokal niva. Pa nationell niva kon-
kurrerar dagligvaruaktorerna t.ex. genom att utveckla sina butiksnit och tillhandahalla
tjanster for konceptdesign, marknadsforing, varuforsorjning och i vissa fall prissdttning samt
lojalitets- och rabattsystem (kundklubbar) till sina kedjedgda butiker och anslutna handlare.
Med "kedjedgda” butiker avses butiker som dgs en av dagligvaruaktor (t.ex. Willysbutiker),
och med ”anslutna” avses butiker som drivs av enskilda handlare under en dagligvaruaktors
varumadrke och som nyttjar dagligvaruaktdrens nimnda tjanster och varuutbud (t.ex. den
absoluta merparten av Icabutikerna och manga Hemkopsbutiker). Dagligvaruaktorerna har
olika koncept, eller format, for sina butiker, som gor att dessa skiljer sig at avseende butiks-
yta, sortimentsbredd, prisniva och grad av service. Axfood har koncepten/formaten
Hemkop, Willys, Willys Hemma, CityGross, Handlarn, Tempo, Matoppet (samt Eurocash


https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/plan-och-bygglag-2010900_sfs-2010-900/
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med butiker nara den norska gransen och med i huvudsak norska kunder). Coop har
koncepten/formaten Coop, Stora Coop och X:-tra. Ica har koncepten/formaten Ica Maxi, Ica
Kvantum, Ica Supermarket och Ica Nara. Lidl har ett mer standardiserat koncept/format med
i huvudsak enhetliga butiker men dven vissa butiker i centrala lagen i storstader, vilka ar
anpassade till mer begransade ytor.

Pa nationell niva préaglas den svenska dagligvarumarknaden av en hog koncentration. Ica
hade 2025 pa nationell niva en marknadsandel i butiksledet om 50,6 procent, medan Axfood
har 24,9 procent, Coop 16,7 procent och Lidl 6,3 procent. Dessa marknadsandelar &dr aggre-
gerade och inkluderar saval kedjedgda butiker som anslutna butiker vilka drivs av fristdende
handlare under nagot av dagligvaruaktorernas varumarken. De fyra aktorerna har séledes
tillsammans en marknadsandel pa nationell nivd om 98,5 procent. Figur 1 visar férdelningen
av de olika aktorernas marknadsandelar 2025.

Figur 1 Marknadsandelar i detaljhandelsledet for de olika dagligvaruaktérerna 2025

mica = Axfood =Coop - Lidl =Ovriga

Not. Aktérernas marknadsandelar baseras pa rapporterad nettoomséattning med dagligvaror (inkl. specialvaror) i
detaljistledet, uppréknat med en schablonmassig mervardesskattesats om 16 procent. “Ovriga” avser Mathem
och butikerna inom Matrebellerna.

Kélla: DLF och Delfi Marknadspartner, Dagligvarukartan 2025.

En stor del av konkurrensen sker pa lokala marknader och bestams ytterst av de butiker som
konsumenterna har inom rackhall for sina dagliga inkop. Lokalt sker konkurrens mellan
butikerna, utdver laget, utifrdn parametrarna sortiment, pris och service (0ppettider, perso-
naltathet, manuella diskar etc.). Manga handlare har viss frihet att sjalv vilja sortiment, pris
och servicenivd, men de maste samtidigt ta hansyn till de 6vergripande férhallningsregler
som regleras i avtalet med den dagligvaruaktor de ar anslutna till.

Pa lokal niva skiljer sig konkurrenssituationen at mellan kommuner. I rapporten ”Daglig-
varuhandelns etablering i kommunerna” (rapport 2024:4) konstaterade Konkurrensverket att
konkurrensen pa dagligvarumarknaden ar begransad pa méanga stéllen i landet. I flera
kommuner finns exempelvis bara tva av de storsta dagligvaruaktorerna etablerade. Att det
finns mer an en dagligvaruaktor representerad i kommunen, totalt sett, dr inte nodvandigt-
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vis tillrackligt for att ge konsumenterna valmajligheter. Restid kan gora att deras alternativ i
praktiken &dr begransade.

I rapporten redovisades d@ven en kartlaggning av hur dagligvarubutikerna ar lokaliserade i
Sverige. Har framkom att sinsemellan narliggande butiker i manga fall ar anslutna till
samma dagligvaruaktor och att de darfor ofta kommer att ha nédstan identiska varuutbud. Da
vissa dagligvaruaktorer dessutom har centralt styrd prissattning drogs i rapporten slutsatsen
att konsumenter som bor i narheten av butiker anslutna till samma dagligvaruaktér kommer
att se en mindre variation i varuutbud, och ibland dven i priser, &n om butikerna hade varit
anslutna till olika dagligvaruaktorer.

Faktaruta 1 Konkurrensen mellan butiker anslutna till samma dagligvaruaktér

Svagare konkurrens mellan butiker anslutna till samma dagligvaruaktor

Butiker anslutna till samma dagligvaruaktor kan, forutsatt att de ligger i varandras narhet, utdva ett visst
konkurrenstryck mot varandra, trots att de verkar under samma dagligvaruaktdrs varumarke. Detta kallar vi
inommarkeskonkurrens.

Det finns dock flera skal som talar fér att denna inommarkeskonkurrens ar svagare an den konkurrens som sker
mellan butiker som tillhér olika dagligvaruaktérer, den s.k. mellanmarkeskonkurrensen:

* For det forsta betraktas butiker under samma varumarke i regel som en och samma aktér av konsumenterna.
Det leder till en férvantan hos konsumenterna att butikerna ska ha liknande sortiment, service och priser, vilket
de i stor utstrackning ocksa har. Det gor konsumenter mindre benagna att jamféra utbudet mellan tva butiker
med samma varumérke. Butikernas incitament att utmana varandra vad géller pris och sortiment minskar
darfor och konkurrenstrycket mellan dem férsvagas.

* For det andra driver dagligvaruaktorerna ofta centrala kampanijer, vanligtvis nationellt, dar vissa varor och
priserna pa dessa ar centralt faststallda. Handlare kan i regel inte avvika alls/i stor grad fran dessa kampanjer.

* For det tredje ar dagligvaruaktdrernas etableringsstrategier i regel centraliserade. Det betyder att nya
butikslagen exploateras och utvecklas centralt av en dagligvaruaktor, varefter handlare rekryteras och
verksamheten kan starta. En handlare kan i regel inte 6ppna en filial i ett annat lage — i vart fall inte utan
dagligvaruaktérens godk&nnande. Det kan finnas skal for dagligvaruaktorer att inte 1agga sina egna eller
anslutna butiker (sarskilt sddana med samma koncept) alltfér nara varandra eftersom de da skulle kunna
’kannibalisera” pa varandras forsaljning.

Det finns darmed skal att utvardera konkurrensen pa den svenska dagligvarumarknaden med utgangspunkt i de
olika dagligvaruaktdrernas sammanlagda marknadsandelar i butiksledet.

Dagligvaruaktorerna har, som namnts, olika koncept/format for sina butiker. En generell
indelning av butiker kan dock goras enligt Delfi Marknadspartners klassificering i
kategorierna Nirlivs (hogst 799 kvadratmeter i saljyta), Supermarket (800-2 499 kvadratmeter i
sdljyta), respektive Stormarknad (minst 2 500 kvadratmeter i sdljyta). Exempel pa Supermarket
ar Hemkop och Ica Supermarket, och exempel pa Stormarknad ar Stora Coop och Ica Maxi.

Vissa butikstyper anvands av konsumenterna for i forsta hand storkop/veckohandling,
medan andra i hogre grad anvands f6r mindre ink6p och kompletteringskop. Bland annat av
detta skal har butikstypen betydelse nar det galler att bedoma vilket konkurrenstryck butiker
utdvar mot varandra. Konkurrenstrycket mellan en Nirlivsbutik och en Stormarknad ar i regel
mindre dn om det hade legat en Stormarknad pa samma plats som Narlivsbutiken. Exempel-
vis utovar en Nirlivsbutik ett mindre konkurrenstryck mot en Stormarknad an vad tva
Stormarknader utdvar mot varandra inom samma omrade.
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Ytterligare en butikstyp, utover de ovan namnda, ar ldgprisbutik. Det finns inget vedertaget
matt pa hur stor saljyta en lagprisbutik ska ha. Butikstypen definieras snarare utifran andra
faktorer.

Faktaruta2 Om l&gprisbutiker

Med "Lagprisbutiker” avses butiker som har en uttalad strategi att konkurrera med laga priser. For att kunna ha
l&ga priser och halla nere sina kostnader har lagprisbutiker ofta

* enklare inredning an traditionella butiker,

* smalare sortiment an traditionella butiker, dvs. farre artiklar eller SKU:er (Stock Keeping
Units/lagerhallningsenheter) och

* lagre serviceniva an traditionella butiker, exempelvis saknas manuella diskar, och personaltiatheten kan vara
lagre an i traditionella butiker.

Granserna mellan vilka butiker som har en tydlig 1&gprisprofil och andra butiker ar dock i viss man flytande och
regionalt varierande. P& vissa stéllen finns butiker som har en tydlig lagprisinriktning for delar av sitt sortiment.
Ofta kan detta vara ett séatt att méta konkurrensen frén en lagprisetablering inom upptagningsomradet. For att
avgora om en butik kan betraktas som en lagprisbutik bor man framst underséka om butiken har en uttalad
lagprisprofil, vilken bredd den har i sitt sortiment och vilken serviceniva den erbjuder sina kunder.

I Konkurrensverkets rapport ” Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna” betraktades
butiker inom Willys (Axfood), Lidl och X:-tra som lagprisbutiker. Matpriskollen gjorde i sin
rapport ”Lagprisbutikers prispdverkan — En rapport frin Matpriskollen 2025” samma beddmning.
Butiker som for narvarande uppfyller de kriterier som kannetecknar lagprisbutiker ar enligt

Konkurrensverkets beddmning butiker inom Willys, Lidl och X:-tra. Aven butiker som inte
bedriver verksamhet under dessa koncept kan vara lagprisbutiker. For att avgora om en
butik kan betraktas som en lagprisbutik bor man, som namnts, beakta dven andra faktorer dn
att butiken ar ansluten till en viss dagligvaruaktor och ar av en viss butikstyp.

Av Konkurrensverkets rapport ” Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna” framgick att
mer dn var tredje kommun saknade lagprisbutik 2023. Det innebar att ca en miljon invanare
inte hade tillgang till en lagprisbutik i sin kommun. Situationen dr densamma i dag. Jamfort
med ménga andra europeiska lander har Sverige en lagre andel lagprisbutiker. Aven om
lagprisbutikernas andel av den totala marknaden i Sverige har vuxit pa senare ar nar den
inte upp till samma niva som i vara grannlander. I Sverige ar lagprisbutikernas marknads-
andel ca 20,5 procent (enligt data fran Delfi Marknadspartner), vilket kan jamféras med
exempelvis Danmark och Tyskland, dar motsvarande andel ligger pa omkring 40 procent
(enligt Konkurrensverkets rapport ” Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”). Pa flera
hall i Sverige saknas dessutom lagprisbutiker helt, vilket framgar i Figur 2 nedan, dar
kommuner som saknar lagprisbutik ar blamarkerade.
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Figur 2 Kommuner utan lagprisbutiker (ol&markerade)

Kalla: Data fran Delfi Marknadspartner, himtad 18 juni 2025.

1.2  Effektiv konkurrens och lagprisbutikernas betydelse
En effektiv konkurrens mellan olika dagligvaruaktorer skapar konsumentnytta i form av:

e  stOrre utbud,
e lagre priser,
e  hogre kvalitet och

e  Dbattre service.

En effektiv konkurrens pa dagligvarumarknaden kan ocksa gora en kommun eller ett
omrade mer attraktivt att bo och verka i for sdval konsumenter som foretag, t.ex.
bostadsbolag.

Lagprisbutikerna har en sarskild betydelse for konkurrensen. Konkurrensverket konsta-
terade redan 2001 i rapporten ” Kan kommunerna pressa matpriserna?” att narvaron av en
lagprisbutik i ett omrade ofta har en allméant prissankande effekt, dvs. att 6vriga daglig-
varubutiker i omradet har en tendens att anpassa sina priser och sitt utbud efter lagpris-
butikens kunderbjudande. Det betyder att alla konsumenter gynnas, dvs. man kan fortsatta
handla i sin vanliga butik, och dnda gynnas av lagprisetableringen.
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Aven Matpriskollen har konstaterat att nirvaron av en lagprisbutik i ett omrade ofta har en
allmant prissankande effekt. I rapporten ”Ldgprisbutikers prispdverkan - en rapport fran Matpris-
kollen 2025” visar Matpriskollens undersokningar att priserna hos konkurrerande daglig-
varubutiker &r lagre i omraden dar det finns en lagprisbutik. Matpriskollens analys omfattar
30 butiker pa 20 orter med mellan 1 000 och 25 000 invanare. Av rapporten framgar att
priserna i de konkurrerande dagligvarubutikerna i kommuner med lagprisbutik ar i

genomsnitt ca 10 procent hogre an i lagprisbutiken. I kommuner dar lagprisbutik saknas ar
priserna daremot i genomsnitt 15 procent hogre an i lagprisbutiken i jamforelsekommunen.
Skillnaden igenomsnittspriserna, dvs. effekten av lagprisaktorerna, ar saledes 5 procent. En
barnfamilj kan enligt Matpriskollens rapport spara upp till 22 000 kronor per ar genom att
byta till en lagprisbutik. Aven utan att byta butik kan en barnfamilj spara omkring 7 000

kronor per ar, till f6ljd av den generella prispress som uppstar nar en lagprisbutik etableras.

En parvis prisjimforelse i sex kommuner som Matpriskollen genomfort pa uppdrag av
Konkurrensverket i mars 2026 indikerar samma sak (”Ldgprisbutikers lokala prispdverkan —en
parvis jamforelse av sex svenska kommuner”).

I rutan nedan framgar studier som har undersokt lagprisbutikers paverkan pa andra

dagligvarubutikers prissittning.

Faktaruta 3 Studier om lagprisaktorers prispaverkan i dagligvaruhandeln

Studie

Slutsats

Forfattare

Kan kommunerna pressa matpriserna?

Narvaro av Iagprisaktorer har en prissankande
effekt pd marknaden, bade genom sina egna
lagre prisnivaer och genom att tvinga andra
dagligvarubutiker att sénka sina priser. Aven en
relativt liten okning av lagprisbutikernas mark-
nadsandel bidrar till att pressa priserna hos
andra butiker.

Konkurrensverket
(Rapport 2001:4)

The supply of groceries in the UK market
investigation

Den brittiska konkurrensmyndigheten fann att
lagprisaktorer har en sankande effekt pa andra
dagligvarubutikers prisséattning pa lokala
marknader.

Competition
Commission (2008)

Lidl’s entry pressures grocery stores to cut
prices at new levels

Konkurrenter sénker priserna med 4—-15% efter
Lidl-intrade; effekten var storre an tidigare
dokumenterade effekter av Walmartintrade-.
Lidls priser var 10-40% lagre &n hos andra
konkurrenter.

Kenan-Flagler
Business School (2020)

Retail Markups and Discount-Store Entry

Nar en lagprisaktor (Aldi och/eller Lidl) etablerar
sig p& en lokal marknad, minskar marginalerna
hos de befintliga dagligvarubutikerna med ca
7,3 % jamfort med marknader utan sadant
intrade, vilket visar att lagprisaktérerna har en
prissankande effekt.

Chenaridees, I.,
Gomez, M., Richards,
T. & Yonezawa, K.
(2023)
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Studie Slutsats Forfattare

Sweden: Research shows discount stores Den viktigaste insikten ar att lagprisbutiker har DRC Discount Retall
have a double positive effect for Swedish en dubbel positiv effekt for konsumenter. De Consulting GmbH
consumers erbjuder inte bara lagre priser sjalva — de (2025)

pressar ocksa priserna i andra butiker i nar-

omradet. Det innebar att aven hushall som inte

handlar i 1agprisbutiker kan spara pengar,

enbart genom den 6kade konkurrensen.

Produkter i vanliga butiker nar ingen

lagprisbutik finns &r ca 15 procent dyrare. Men

med minst en l&gprisbutik kan priserna vara 10

procent dyrare.

Lagprisbutikers prispaverkan Etablering av en lagprisaktor i en kommun Matpriskollen (2025)
bidrar till bade sankta priser hos andra dag-
ligvarubutiker och besparingar fér konsumenter.
En sammanboende med tvd smabarn kan
spara 1 841 kronor per manad genom att byta
till en Iagprisbutik. Lagprisbutikers narvaro
bidrar aven till att barnfamiljer som inte handlar
pa lagprisbutik kan spara pengar pa grund av
6kad konkurrens, med 616 kronor per manad.

The Rise of Discounters and its Impact on Etablering av lagprisaktérer pa den brittiska QO’Connell, M., Smith,
Concentration, Market Power and Welfare dagligvarumarknaden ledde till en genomsnittig  H. & Thomassen, @.
prissankning pa ca 5 % hos andra daglig- (2025)

varubutiker. Marknadskoncentrationen (HHI)
minskade med 6ver 10 %.

Lagprisbutikers lokala prispaverkan —en Undersokningen av lagprisbutikernas paverkan ~ Matpriskollen (2026)

parvis jamforelse av sex svenska pa den lokala prishildningen, baserad pa tre

kommuner (bestélld av Konkurrensverket) parvisa jamforelser mellan kommuner som har
respektive saknar lagprisbutik, visar att lagpris-
butikers narvaro generellt bidrar till Iagre priser.
Lagprisbutiker bidrar &ven till direkta bespa-
ringar for barnfamiljer som handlar pa lagpris-
butik, med 1 754 kronor per manad, och de
indirekta besparingar som uppstar av den
okade konkurrensen uppgar till 505 kronor per
manad.

1.3 Kommunernas olika forutsattningar

Sveriges kommuner skiljer sig at i en méngd avseenden vad galler forutsattningarna for
etablering av dagligvarubutiker. Vissa praglas av befolkningstillvaxt med ett staindigt behov
av nya bostader och service. Andra har ett tamligen stabilt befolkningsantal, medan somliga
ar utflyttningskommuner med en minskande befolkning och darmed ett minskande kund-
underlag for butiker. Manga dagligvarubutiker i glesbygd, dar kommersiella aktorer har
begransade forutsattningar att ge en god tillgang till service, erhaller sarskilt driftstod fran
Tillvaxtverket for att kunna bedriva verksamhet. Dagligvaruaktorer etablerar sig helst i den
forstnamnda kommunkategorin, eftersom mdjligheterna att driva ekonomiskt barkraftiga
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butiker ar storst dar. Kommuner med ett underskott pa butiker eller dar inte alla
dagligvaruaktorer dr etablerade kan ocksa vara attraktiva for dagligvaruaktorer att etablera
sig i.

Vid sidan om graden av befolkningstillvéaxt eller utflyttning varierar kommunerna dven
avseende andra demografiska faktorer, saisom andelen flerpersonshushall och genomsnittlig
disponibel inkomst.

Skillnader rader ocksa mellan kommuner nar det galler tillgang pa mark som ar lamplig for
byggnation av dagligvarubutiker. Likasa finns skillnader avseende tillgdngen pa butiks-
lokaler eller potentiella butikslokaler. Dessa omstandigheter paverkar markpriser och hyror
for lokaler. Markpriser och hyror ar faktorer som dagligvaruaktorer maste beakta nar de
overvager att etablera butiker.

Kommunerna har ocksa olika forutsattningar nar det galler resurser for fysisk planering och
planering av butiksetablering. Somliga kommuner har naringslivskontor eller motsvarande
med personal som arbetar for ett aktivt och vaxande naringsliv, och ett vdl bemannat plan-
kontor, medan andra har mer begriansade resurser i dessa avseenden.

Vilka forutsattningar en kommun har i ovanstaende avseenden blir till stor del styrande for
dess arbete med butiksetablering och konkurrens. Denna végledning syftar till att hjalpa
kommuner att underlatta etablering av dagligvarubutiker med utgangspunkt i sina egna
forutsattningar.

1.4 Kommunernas ansvar for att framja konkurrensen

Kommunerna har ansvar bl.a. for att framja naringslivet och bostadsférsorjningen. Kommu-
nerna ansvarar ocksa for den fysiska planeringen av markens anvandning, vilken gors med
stod av plan- och bygglagen (2010:900) (PBL). Dagligvaruhandel ar ett viktigt forsorjnings-
intresse for kommuninvanarna, men butikernas placering har ocksa stor inverkan péa den
lokala miljon, i form av trafik, buller etc. Samtidigt som kommunerna i sin fysiska planering
har att vdaga behovet av dagligvarubutiker mot den paverkan pa miljon som butiksetable-
ringar medfor, ska de ocksé enligt PBL framja en effektiv konkurrens i sin planldggning.

Séaval Boverket (rapport 2013:13; ” Utvirdering av vissa konkurrens- och tillvixtbestimmelser i
plan- och bygglagen”, s. 9, 25) som Konkurrensverket ("Dagligvaruhandelns etablering i
kommunerna”, rapport 2024:4) har tidigare konstaterat att kommunerna generellt upplever
bestammelsen om effektiv konkurrens som otydlig, och att det finns en osdkerhet om hur
fraimjandet ska ga till i praktiken. Konkurrensverket har dragit slutsatsen att bestimmelsen i
PBL om framjande av en effektiv konkurrens inte haft avsedd effekt pa kommunernas
planldggningsarbete. Darmed kan det antas att konkurrensintresset inte beaktas i den
utstrackning som det ska. Konkurrensverket bedomde 2024 att det behovdes mer vigledning
om hur kommunerna i praktiken ska beakta bestimmelsen i PBL om att framja en effektiv
konkurrens.

Konkurrensverkets genomgang av redan befintliga handelsutredningar i drygt 60 kommu-
ner, som gjorts vid framtagandet av denna végledning, visar ocksa att en majoritet av dessa
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inte beror konkurrensen mellan dagligvaruaktorerna pa kommunniva eller annan lokal niva.
En del av utredningarna tar upp konkurrensen pa dagligvarumarknaden, med olika ambi-
tionsniva. De flesta ar mycket 6vergripande medan vissa beskriver grundlaggande faktorer
som marknadsandelar och var butiker &r etablerade. Sddana utredningar skulle kunna
utvecklas till mer fordjupade underlag — vilket motsvarar vad Konkurrensverket i denna
vagledning valjer att beteckna som konkurrensutredningar avseende dagligvaruhandeln i
kommunen.

Har listar vi nagra utgdngspunkter nar det giller kommunernas arbete med att framja
konkurrensen pa dagligvarumarknaden.

e  Konkurrensen pa dagligvarumarknaden sker framst lokalt; inom en kommun eller pa
flera olika marknader inom en kommun. Den kan ocksa ske i lokala omraden som
omfattar delar av flera kommuner. Lds om dagligvarubutikers upptagningsomraden i
avsnitt 2.1.5 (Indikator 5).

e  Det behover vara mojligt for andra dagligvaruaktorer att utmana marknadsledaren pa
den lokala marknaden.

e  Kommunen bor strava efter att kommuninvanarna har en lagprisbutik inom rimligt
avstand, som alternativ till de traditionella butikerna.

e  Kommunen bor ha en langsiktig vision om var och hur dagligvaruhandeln ska
utvecklas.

e  En effektiv konkurrens kan skapas i sdval bostadsndra omrdden som stadskarnor och
externa lagen. Om en kommun vill skydda handeln i stadskdrnan genom att inte
planera for externa handelslagen, bér kommunen framja konkurrensen och en mangfald
i stadskédrnan, inte minst genom att planera for ett sdidant antal butiksldgen att
konsumenterna har alternativ.
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2 Hur kan kommunerna framja etablering av butiker?

I detta avsnitt ges praktisk vagledning for hur kommuner kan framja konkurrensen genom
etablering av fler dagligvarubutiker.

Inledningsvis ges i avsnitt 2.1. det grundlaggande radet att varje kommun, oavsett antalet
befintliga dagligvarubutiker i kommunen, bor gora en analys av konkurrenssituationen pa
den lokala dagligvarumarknaden med hjalp av ett antal konkurrensindikatorer. En sddan
analys kan hjdlpa kommunen att avgora om konkurrensen i kommunen behover forbéttras.
Analysen kan dven visa om det finns vissa omrdden i kommunen dar konkurrensen brister
mer dn i andra, och dar storre anstrangningar darfér behovs for att fraimja en effektiv
konkurrens genom butiksetableringar.

I avsnitten 2.2-2.5 ges forslag pa en rad saker som kommunerna kan gora, och olika arbets-
satt som de kan tillampa, for att underlatta butiksetablering och framja konkurrensen. Bland
annat beskrivs fordelarna med att uppratta en handelspolicy och vad en sddan bor innehalla,
hur kommunerna kan anvanda de mdgjligheter som planinstrumentet och markanvisningar
erbjuder, samt vikten av att kommunerna har en tidig och kontinuerlig dialog med saval
dagligvaruhandelns aktorer som kommuninvanarna vid den fysiska planeringen.

I avsnitt 2.6 ges nadgra exempel pa kommuner som lyckats bra nar det galler att planera for
konkurrens i dagligvaruhandeln, och beskrivningar av hur de arbetar. Avslutningsvis ges i
avsnitt 2.7 en sammanfattande kommentar.

2.1 Tatempen pa konkurrensen — gor en konkurrensutredning

En hornsten i en kommuns arbete med att framja konkurrens i dagligvaruhandeln &r att
analysera nulédget, alltsa hur konkurrensen fungerar i dag. Konkurrensen lokalt bestdms
ytterst av de butiker som konsumenterna har pa rimligt avstand for sina dagliga inkop.
Forutsattningarna for att kunna framja en effektiv konkurrens ar saledes beroende av lokala
omstandigheter vilka konkurrensutredningen maste utga fran.

Att definiera kommunens geografiska omrade som en lokal marknad dr en forenkling och
stimmer inte alltid 6verens med konsumenternas kopmonster och de verkliga konkurrens-
forhallandena. Kommuninvénare kan gora dagligvaruinkop i en annan kommun eftersom
de arbetar dar eller for att de har nara till en eller flera butiker dar. Detta kan betyda att
butiker i en kommun maéter konkurrens fran butiker i angransande kommuner. Pa mot-
svarande sdtt kan det vara sa att vissa butiker i kommunen inte konkurrerar med varandra
pa grund av avstandet mellan dem. En butik i en del av kommunen kan ligga for langt bort
for att kommuninvanarna i en annan del ska kunna eller vilja handla dar.

I denna vagledning utgar Konkurrensverket till storsta delen fran att den lokala marknaden
ar det geografiska omradet inom respektive kommuns kommungrans. Skalen till detta ar
framst att en kommuns mojligheter att fatta beslut och vidta atgarder som kan underlatta
butiksetableringar endast galler inom kommunen. Dartill ar statistik, som kommunerna kan
behova for att mata och jamfora konkurrensen, ofta kommunbaserad.



Enligt Konkurrensverket dr det i de allra flesta fall rimligt att kommunerna gor samma for-

enklande antaganden, dvs. i sina analyser bortser fran butiker som ligger i andra kommuner.

Daremot kan det i geografiskt storre kommuner vara nodvandigt att gora separata analyser
for olika geografiska omraden och eventuellt inkludera delar av angransande kommuner
som ligger nara kommungréansen. Stora kommuner kan ha flera, geografiskt separata,
tattbebyggda omraden, eller stora tatorter, dar det ar sannolikt att manga konsumenter
bosatta i den ena delen av orten inte finner det praktiskt eller mojligt att handla i den andra
delen av orten. I sammanhanget kan analysen av sddana omraden ta sin utgangspunkt i
butikers “upptagningsomraden”, vilket definieras som de geografiska omraden inom vilka
butiker har majoriteten av sina kunder. Lds mer om detta i avsnitt 2.1.5.

Konkurrens kan matas pa manga satt. Inget enskilt satt kommer att ge hela bilden av den
konkurrenssituation som rader. For att fa en rattvisande bild ar det i regel nddvandigt att
anvanda flera matt.

Indikatorer for konkurrens

Konkurrensverket foreslar har sju indikatorer for att bedoma dagligvarukonkurrensen pa
lokal niva. En lista 6ver indikatorerna visas i Tabell 1 nedan. Darefter foljer beskrivningar av
indikatorerna och instruktioner om hur de beridknas, vilka kallor som kan anvandas vid
berdkningarna och hur resultat kan jamforas och tolkas. Berdkningar av indikatorerna for
Sodertélje kommun respektive Halmstads kommun far i dessa instruktioner tjana som
exempel.

For att fa en sa korrekt bild som méjligt av konkurrenssituationen bor kommunen vaga ihop
sa manga som mdojligt och helst samtliga indikatorer i sin konkurrensutredning. Nar kom-
munen analyserar behovet av och forutsattningarna for etablering av dagligvarubutiker bor
dartill andra forhallanden tas i beaktande, t.ex. avseende den egna kommunens befolknings-
struktur och geografiska forutsattningar. Efter genomgéngen av indikatorerna visas, som
exempel, hur Konkurrensverket vagt ssmman indikatorerna for Sodertélje kommun
respektive Halmstads kommun.

Med utgangspunkt i den sammanvagning som gjorts av indikatorerna, och med beaktande
av Ovriga forhallanden i kommunen, kan kommunen f6lja de resterande raden i
vagledningen.

Modellen ar utformad for att kunna tillimpas av kommunens egna handlaggare. Det kan
vara tids- och resurskravande att gora en konkurrensutredning. Sett till den forbattring av
konkurrenssituationen som den kan leda till, och ddrmed den hégre nyttan f6r konsumen-
terna, ar det emellertid enligt Konkurrensverket val investerade resurser.
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Tabell 1 Indikatorer for konkurrens

Nr Indikatornamn

Antal butiker, olika butikstyper

Marknadsandelar baserade p& omsattning

Marknadens koncentrationsgrad enligt mattet HHI

Antal nyetableringar och antal butiksstangningar

Andel av befolkningen som har mgjlighet att vélja mellan olika dagligvarubutiker

Handelsindex

N o o B~ WwON P

Pris

2.1.1 Indikator 1: Antal butiker, olika butikstyper

Som namnts, har det betydelse for konkurrensen hur manga butiker det finns i en kommun i
forhallande till befolkningens storlek. Det har ocksa betydelse vilka dagligvaruaktorer de
olika butikerna &r anslutna till och vilken butikstyp de ar. Lagprisbutikernas narvaro pa den
lokala marknaden &r av stor betydelse for hur konkurrensen fungerar. Om en kommun
saknar lagprisbutik kan en sddan etablering leda till en sankning av prisnivan pa hela den
lokala marknaden. Konsumenterna gynnas savél genom att fa tillgang till en ny butik med
lagre priser an i det befintliga bestandet, som genom att de redan befintliga butikerna i regel
sdanker sina priser for att mota den tuffare konkurrensen.

Har foljer information om hur man tar reda pa antalet dagligvarubutiker och hur resultat
kan jamforas och tolkas.

Hur man gar tillvaga

Kommunen bor borja med att kartldgga alla dagligvarubutiker i kommunen, och samman-
stédlla informationen i en tabell, sorterad pa vilken dagligvaruaktor som respektive butik ar
ansluten till och vilken butikstyp den har. For att mojliggora jamforelser skapas i tabellen
aven en kolumn och en rad for antalet butiker per 10 000 invanare (vilket dr det vedertagna
mattet). Vissa butiker, t.ex. sma narbutiker, kiosker och bensinstationer, har inte ett sortiment
som tdcker konsumenternas hela behov av dagligvaror, dvs. de har inte ett fullsortiment.
Sédana butiker ska inte inkluderas i kommunens berdkningar eftersom de inte utgor full-
goda alternativ till dagligvarubutiker. Av samma skél ska inte heller butiker som O&B,
Dollarstore, Rusta och liknande inkluderas.

Information om vilka dagligvarubutiker som finns i varje kommun kan inhamtas hos
kommunens miljoforvaltning, eftersom butiker som saljer livsmedel maste registrera sin
verksamhet ddr. Informationen kan dven inhdmtas fran Delfi Marknadspartner. Hos Delfi
Marknadspartner har Nirlivsbutiker butikskoderna 220, 230, 240 och 280. Supermarketbutiker
har butikskoderna 200 och 210, och Stormarknader har butikskoden 110. Vad galler lagpris-
butiker har Delfi Marknadspartner ingen sarskild kategori eller kod for saidana. Konkurrens-
verket har i denna Vagledning lagt till en butikstyp, Ldgprisbutik, dar Willys, Lidl och X:-tra
fran Coop ingar. Vid berdkningar av antalet butiker i de 6vriga butikstyperna exkluderas
darfor Willys fran Axfood, och X:-tra, och hanfors i stallet, tillsammans med Lidl, till
butikstypen Ligprisbutik. Det bor sdkerstallas att ingen dubbelrakning sker. Om det finns



https://www.delfi.se/

ytterligare dagligvarubutiker i kommunen som har en tydlig lagprisprofil ska dven dessa

raknas in i kategorin Ligprisbutik.

Information om kommuners invanarantal finns hos Statistiska Centralbyran (SCB). Ofta har

kommunerna sjdlva information om sina egna invanarantal.

I Tabell 2 och Tabell 3 nedan visas varden for Sodertélje respektive Halmstad.

Tabell 2 Antal butiker per dagligvaruaktdér och butikstyp i Sodertalje kommun, 2025

INETIVES Supermarket Stormarknad Lagprisbutik  Totalt

Ica 3
Axfood 4
Coop 3
Lidl 0
Ovriga** 1

Total 11

o A O O P B+~ DN
O W O O +r O N
o o O N O w o

Antal butiker 1,0
per invanare*,
per butikstyp

Antal butiker per

invanare*, per
daglig-varuaktor

0,7
0,8
0,5
0,2
0,0
2,2

Not. *Per 10 000 invanare. **Avser Ronnas Livs.
Kallor: Data fran Delfi Marknadspartner 2025. Data fran SCB 2025.

Butikerna dr uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Nirlivs &r butiker med
hogst 799 kvm i séljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket ar butiker med 800-2 499 kvm i siljyta

(butikskod 200 och 210) och Stormarknad ar butiker med minst 2 500 kvm i saljyta (butikskod 110).

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lagga till en butikstyp for lagprisbutiker dar Willys,
Lidl och X:-tra ingar. For att undvika dubbelrakning har Willys exkluderats fran Axfood, och X:-tra fran Coop.
Alla Hemkopsbutiker &r kategoriserade som Supermarket (oavsett séljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr

344/2019, Coop/Netto).
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Tabell 3 Antal butiker per dagligvaruaktdr och butikstyp i Halmstads kommun, 2025

INETIVS Supermarket Stormarknad Lagprisbutik ~ Totalt  Antal butiker per

invanare*, per
daglig-varuaktor

Ica 2 2 2 0 6 0,6
Axfood** 5) 8 1 2 11 1,0
Coop 4 1 1 1 7 0,7
Lidl 0 0 0 3 3 0,3
Ovriga 0 0 0 0 0 0,0
Total 11 6 4 6 27 2,6
Antal butiker 1,0 0,6 0,4 0,6 2,6

per invanare*,

per butikstyp

Not. *Per 10 000 invanare.

Kallor: Data fran Delfi Marknadspartner 2025. Data fran SCB 2025.

Butikerna dr uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Nirlivs &r butiker med
hogst 799 kvm i séljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket ar butiker med 800-2 499 kvm i siljyta
(butikskod 200 och 210) och Stormarknad &r butiker med minst 2 500 kvm i séljyta (butikskod 110).
Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lagga till en butikstyp for lagprisbutiker dar Willys,
Lidl och X:-tra ingdr. For att undvika dubbelrdkning har Willys exkluderats fran Axfood, och X:-tra fran Coop.
Alla Hemkopsbutiker &r kategoriserade som Supermarket (oavsett séljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr
344/2019, Coop/Netto).

Av Tabell 2 framgar att det i Sodertélje finns totalt 23 dagligvarubutiker som &r anslutna till
fem olika aktorer. Fem av butikerna ar lagprisbutiker som ar anslutna till tva olika aktorer.
Totalt ar antalet butiker per 10 000 invanare 2,2. Det finns 0,5 lagprisbutiker per 10 000
invanare.

Av Tabell 3 framgar att det i Halmstad finns totalt 27 dagligvarubutiker som ar anslutna till
fem olika aktorer. Sex av butikerna ar lagprisbutiker som &r anslutna till tva olika aktorer.
Totalt dr antalet butiker per 10 000 invanare 2,6. Det finns 0,6 lagprisbutiker per 10 000
invanare.

Hur ska resultaten jdAmforas och tolkas?

Oavsett om det galler en stor eller liten kommun, kan dess varden jamforas med mot-
svarande siffror for angransande kommuner, i demografiskt hanseende jamforbara
kommuner och kommuner i samma kommungrupp, enligt SKR:s kommungruppsindelning.
Det finns inga vedertagna nivaer for vad som indikerar en bra konkurrens, men ett
riktmarke for kommunen bor vara att ha battre varden an jamférbara kommuner.

Generellt kan sdgas att ju fler olika dagligvaruaktorer som &r representerade i en kommun,
desto battre dr forutsattningarna for konkurrens eftersom konsumenterna da har flera
alternativ att véalja mellan. For lagprisbutiker galler att ju fler sddana som finns i kommunen,
desto storre dr chansen att prisnivan ar lag aven i de ovriga dagligvarubutikerna. Om endast
en eller ett fatal dagligvaruaktorer ar representerade, eller om det rader avsaknad av lagpris-
butik, kan detta vara en signal till kommunen om att fler dagligvaruaktorer, helst med
lagprisprofil, kan behdvas for att konkurrensen ska oka.


https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fskr.se%2Fdownload%2F18.7c5af3d619913bebe3cc3074%2F1757509057199%2FKommungruppsindelning-2023-SKR.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK

I Tabell 4 nedan visas varden for kommungruppen ”Storre stider och kommuner néra storre
stad”, vilken dr den kommungrupp bade Sodertilje och Halmstad tillhor.

Tabell 4 Antal butiker per dagligvaruaktdr och butikstyp i kommungrupp Stdrre stader och
kommuner néara storre stad, 2025

Narlivs Supermarket SIIINEGED] Lagprisbutik ~ Totalt  Antal butiker per

invanare*, per
daglig-varuaktor

Ica 230 237 42 0 509 1,2
Axfood 117 78 16 100 312 0,7
Coop 185 46 33 33 301 0,7
Lidl 0 0 0 77 i 0,2
Ovriga 9 3 0 0 12 0,1
Total 541 364 91 210 1211 2,9
Antal butiker 1,3 0,9 0,2 0,5 2,9

per invanare*,

per butikstyp

Not. *Per 10 000 invanare.

Kéllor: Data fran Delfi Marknadspartner 2025. Data fran SCB 2025.

Butikerna ar uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Nirlivs ar butiker med
hogst 799 kvm i séljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket ar butiker med 800-2 499 kvm i sdljyta
(butikskod 200 och 210) och Stormarknad &r butiker med minst 2 500 kvm i séljyta (butikskod 110).
Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lagga till en butikstyp for lagprisbutiker dar Willys,
Lidl och X:-tra ingar. For att undvika dubbelrdkning har Willys exkluderats fran Axfood, och X:-tra fran Coop.
Alla Hemkopsbutiker ar kategoriserade som Supermarket (oavsett séljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr
344/2019, Coop/Netto).

En jamforelse ger vid handen att antalet lagprisbutiker per invanare i kommungruppen
”Storre stader och kommuner néra storre stad” ar detsamma som i Sodertalje (0,5), medan
Halmstad (0,6) ligger strax 6ver kommungruppens varde. Det framgar ocksa att det genom-
snittliga antalet dagligvarubutiker totalt i kommungruppen (2,9) dr hogre an i bade
Sodertélje (2,2) och Halmstad (2,6).

Nedan visas motsvarande tabeller {6r kommungrupperna ”Storstader och storstadsnéara
kommuner” respektive “Mindre stdder/tatorter respektive landsbygdskommuner”.
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Tabell 5 Antal butiker per dagligvaruaktér och butikstyp i kommungrupp Storstader och
storstadsnara kommuner, 2025

INETIVS Supermarket Stormarknad Lagprisbutik  Totalt  Antal butiker
per invanare*,
per daglig-
varuaktor

Ica 132 149 28 0 309 0,8
Axfood 92 99 7 88 287 0,7
Coop 117 38 27 11 193 0,5
Lidl 0 0 0 80 80 0,2
Ovriga 7 9 0 0 16 0,0
Total 348 295 62 179 884 2,2
Antal butiker 0,9 0,7 0,2 0,4 2,2

per invanare*,

per butikstyp

Not. *Per 10 000 invanare.

Kéllor: Data fran Delfi Marknadspartner 2025. Data fran SCB 2025.

Butikerna ar uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Nirlivs ar butiker med
hogst 799 kvm i séljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket ar butiker med 800-2 499 kvm i sidljyta
(butikskod 200 och 210) och Stormarknad ar butiker med minst 2 500 kvm i saljyta (butikskod 110).
Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lagga till en butikstyp for lagprisbutiker dar Willys,
Lidl och X:-tra ingar. For att undvika dubbelrakning har Willys exkluderats fran Axfood, och X:-tra fran Coop.
Alla Hemkopsbutiker &r kategoriserade som Supermarket (oavsett séljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr
344/2019, Coop/Netto).



Tabell 6 Antal butiker per dagligvaruaktdr och butikstyp i kommungrupp Mindre stader/tatorter och
landsbygdskommuner, 2025

INETIVS Supermarket Stormarknad Lagprisbutik Antal butiker
per invanare*,
per daglig-
varuaktor

Ica 223 175 23 0 421 1,8
Axfood 120 44 8 56 228 1,0
Coop 172 63 28 17 280 1,2
Lidl 0 0 0 49 49 0,2
Ovriga 4 9 0 0 13 0,0
Total 519 291 59 122 991 4,2
Antal butiker 2,2 1,2 0,3 0,5 4,2

per invanare*,

per butikstyp

Not. *Per 10 000 invanare.

Kallor: Data fran Delfi Marknadspartner 2025. Data fran SCB 2025.

Butikerna ar uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Nirlivs ar butiker med
hogst 799 kvm i séljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket ar butiker med 800-2 499 kvm i sidljyta
(butikskod 200 och 210) och Stormarknad ar butiker med minst 2 500 kvm i saljyta (butikskod 110).
Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lagga till en butikstyp for lagprisbutiker dar Willys,
Lidl och X:-tra ingar. For att undvika dubbelrakning har Willys exkluderats fran Axfood, och X:-tra fran Coop.
Alla Hemkopsbutiker &r kategoriserade som Supermarket (oavsett séljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr
344/2019, Coop/Netto).

Resultaten bor vagas samman med 6vriga indikatorer och forhallanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och forutsattningarna for etableringar av nya
dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvéagning av indikatorerna (klickbar).

2.1.2 Indikator 2: Marknadsandelar baserade pa omsattning

Som framgatt, ar antalet etablerade dagligvaruaktorer och antalet butiker en viktig bedom-
ningsgrund for konkurrensen, liksom forekomsten av lagprisbutiker. Om en aktor har en
stark position i en kommun genom att ha manga butiker, har aktoren ocksa ofta en stor
marknadsandel, dvs. andel av den totala forsaljningen. En stor marknadsandel kan dock
uppnas dven om en aktor har endast en eller ett fatal butiker, exempelvis om dessa butiker ar
stora eller ligger i bra ldgen, och om dessutom Ovriga butiker dr sma och inte har ett sa stort
utbud eller matchande service, i form av t.ex. Oppettider.

I en konkurrensutredning ar det sdledes av vikt att berdkna dagligvaruaktorernas respektive
lagprisbutikernas marknadsandelar, baserade pa omsattning. En naturlig och enkel utgangs-
punkt ar att gora dessa berdkningar for det omrade som utgdrs av kommunen. Som namnts
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ovan, i avsnitt 2.1, ska man dock vara medveten om, och i mgjligaste utstrackning ocksa ta
hénsyn till, avstinden mellan butikerna inom kommunen och dven avstanden till butiker i
angransande kommuner som kan ha betydelse. Sddana 6vervaganden ar extra viktiga i
geografiskt stora kommuner, dar det ar sannolikt att manga konsumenter bosatta i den ena
delen av kommunen inte vill eller kan handla i den andra delen av kommunen. Har kan
analysen lampligtvis ta sin utgangspunkt i butikers upptagningsomraden.

Har foljer information om hur man tar reda pa dagligvarubutikers omsattning och raknar ut
marknadsandelar, och hur resultat kan jamforas och tolkas.

Hur man gar tillvaga

Baserat pa den kartlaggning kommunen gjort av alla butiker i kommunen (Indikator 1)
inhdmtas information om respektive butiks omsattning. Detta kan ske pa olika satt, t.ex. fran
foretag som samlar in och publicerar sddan data. En sddan aktor ar Delfi Marknadspartner.
Om Delfi Marknadspartners data anvénds, ska variabeln storlek tillampas, och den ar defini-
erad som en mittpunkt av den omsattningsklass butiken ingar i. Exempelvis far en butik som
har en omséttning pa 90 mkr per ar, och darmed ingar i omsattningsklassen 75-100 mkr per
ar, ett omséattningsvarde pa 87,5 mkr (omséttningen anges inkl. mervardesskatt). Butikernas
omsattningsuppgifter i Delfi Marknadspartners data ar alltsa inte exakta men kan anvandas
som approximation.

Konkurrensen mats fraimst mellan de olika dagligvaruaktorerna, inte mellan de enskilda
butikerna. Omsattningen for var och en av butikerna (variabeln storlek i Delfi Marknads-
partners data) summeras darfor per dagligvaruaktor. Darefter laggs de olika dagligvaru-
aktorernas omsattningar ihop till en total omséattning i kommunen. Genom att sedan
dividera respektive dagligvaruaktors sammanlagda butiksomsattning med den totala
omsdttningen i kommunen far man fram varje dagligvaruaktors marknadsandel. Da
lagprisbutikerna ar sarskilt viktiga ur konkurrenssynpunkt summeras deras omséttningar,
varefter deras samlade marknadsandel (dvs. andelen av den totala omséattningen i
kommunen) kan berdknas.

Informationen stélls samman i en tabell, enligt exempel i Tabell 7 nedan, dar resultaten av
berdkningar for Sodertilje kommun respektive Halmstads kommun visas.



Tabell 7 Omsattning och marknadsandel per dagligvaruaktor samt for lagprisbutiker i
Sodertélje och Halmstad, 2025

Sodertalje Halmstad

Omsattning, mkr  Marknadsandel i % Omsaéttning, mkr Marknadsandel i %
(varav lagpris) (varav lagpris) (varav lagpris) (varav lagpris)
Ica 1427 47 1580 47
© 0) (0) )
Axfood 886 29 1108 33
(715) (23) (590) (18)
Coop 413 14 390 12
©) © (28) @
Lidl 225 7 252 8
(225) (@) (252) (8)
Ovriga* 100 3 0 0
) © ) ©)
Total 3050 100 3330 100
(940) (30) (869) 27

Not. *Inkluderar Matrebellerna, MaxiMat och Pekas.
Kalla: Data fran Delfi Marknadspartner 2025.

Av Tabell 7 framgar bl.a. att Ica dr den aktor som har storst marknadsandel i bade Sodertélje
och Halmstad medan Axfood har den nast storsta marknadsandelen i bada kommunerna.
Lagprisbutikerna har en hogre marknadsandel i Sodertélje an vad de har i Halmstad.

Hur ska resultaten jdamfdras och tolkas?

Marknadsandelarna kan jamforas med motsvarande varden for i demografiskt hanseende
jamforbara kommuner, angransande kommuner och kommuner i samma kommungrupp.
Allmant kan sdgas att forutsattningarna for konkurrens &dr battre om marknadsandelarnas
fordelning mellan de olika dagligvaruaktorerna ar nagorlunda balanserad. Om en aktor har
en stor marknadsandel, t.ex. 6ver 50 procent, och resterande aktorer dr betydligt mindre,
kommer konkurrensen att gynnas vasentligen mer om en butiksetablering gors av ndgon av
de mindre aktdrerna eller av en dagligvaruaktor som dnnu inte dr representerad i kommu-
nen, an om den stora aktoren etablerar ytterligare en butik. Dock kan en hog marknadsandel
for lagprisbutikerna indikera att effektiv konkurrens rader vilket sannolikt pressar ned
prisnivan i kommunen.

Resultaten bor vdagas samman med 6vriga indikatorer och forhallanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och forutsattningarna for etableringar av nya
dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvéagning av indikatorerna.

I Tabell 12 i Bilagan, visas lagprisbutikernas marknadsandel f6r samtliga kommuner.
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2.1.3 Indikator 3: Marknadens koncentrationsgrad (HHI)

Det finns olika ekonomiska matt som beskriver den befintliga konkurrensnivan pa en
marknad. Herfindahl-Hirschman Index (HHI) &r ett index som visar graden av koncen-
tration och som berdknas pa grundval av marknadsandelarna for alla foretag pa denna
marknad (se Europeiska kommissionens riktlinjer for bedomning av horisontella koncen-

trationer enligt radets forordning om kontroll av foretagskoncentrationer, samt Carlton, D.
W., & Perloff, J. M. (2015), Modern Industrial Organization (4th ed. Pearson).

Huvudregeln ar att laga HHI-varden indikerar att konkurrensen fungerar val medan hogre
HHI-varden indikerar att konkurrensen &r svag, och ett HHI-varde pa 10 000 innebar att det
rader monopol, dvs. endast en dagligvaruaktor finns representerad.

HHI pa dagligvarumarknaden skiljer sig visentligt at mellan Sveriges kommuner. Aven om
forhallanden och forutsattningar varierar kraftigt mellan kommunerna bor stravan vara att
sanka HHI.

I diagrammet nedan (Figur 3) visas sambandet mellan HHI och invanarantalet i Sveriges
kommuner. Har ses en tydlig trend att kommuner med manga invénare, bl.a. de tre stor-
staderna Stockholm, Goteborg och Malmo, har lagre HHI-varden dan kommuner med en
mindre befolkning. Detta tyder alltsa pa att konkurrensen generellt fungerar battre i
kommuner med stor befolkning. Det finns dock en stor spridning i koncentrationsgraden
mellan kommuner med jamforbar befolkningsstorlek. Det ar alltsa inte bara befolknings-
storleken som dr avgdrande for koncentrationsgraden i en kommun. Aven Sédertilje
kommun (r6d prick) och Halmstads kommun (gron prick) har forhallandevis laga HHI-
varden.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/?uri=CELEX:52004XC0205%2802%29
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/?uri=CELEX:52004XC0205%2802%29

Figur 3 HHI och antal kommuninvanare (log-skala*)
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Not. *Har anvands In (naturlig logaritm), vilket innebar att vardena redovisas pa en logaritmisk skala. Det
betyder att skillnader visas i relativa termer (t.ex. procentuella skillnader) i stéllet for i absoluta tal. Pa sé stt blir
det ldttare att jamfora kommuner av olika storlek.

Kéllor: SCB Statistikdatabasen 2024 och Konkurrensverkets berakningar baserade pa data fran Delfi
Marknadspartner 2025.

I Figur 4 nedan askadliggors nivan pa olika kommuners HHI. Svagt bldmarkerade omraden
visar lagre HHI, darefter gar skalan over i morkare blatt vilket visar stigande HHI. Har fram-
gar att det finns en mangd kommuner med hoga HHI-varden i norra och centrala Sverige.
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Figur 4 HHI per kommun, 2025
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Kalla: Konkurrensverkets berdkningar baserade pa data fran Delfi Marknadspartner,
hémtad 18 juni och 11 juli 2025.

Har f6ljer information om hur man raknar fram HHI och hur resultat kan jamforas och
tolkas.

Hur man gar tillvaga

HHI berdknas genom att varje foretags marknadsandel, uttryckt i procent, kvadreras (dvs.
multipliceras med sig sjdlv) och darefter summeras. Detta innebar att foretag med stora
marknadsandelar far ett storre genomslag i HHI-vardet, vilket speglar deras storre infly-
tande over konkurrensférhallandena pa marknaden. P4 sa sétt fangar indexet i hogre grad
effekterna av dominans och potentiell marknadsmakt hos storre aktorer.

I denna vagledning mats HHI utifran marknadsandelarna per dagligvaruaktor, dvs. inte per
enskild butik. Dessa marknadsandelar har rdknats fram som Indikator 2.

I Sodertalje har Ica 47 procents marknadsandel, Axfood 29 procent, Coop 14 procent, Lidl

7 procent och ovriga 3 procent. HHI berdknas genom att dessa aktorers respektive mark-
nadsandel multipliceras med sig sjalv och darefter summeras. HHI for Sodertalje blir alltsa:
477 +29% + 14 + 7% + 32 = 2209 + 841 4+ 196 + 49 + 9 = 3 304.



I Halmstad har Ica 47 procents marknadsandel, Axfood 33 procent, Coop 12 procent och Lidl
8 procent. HHI berdknas genom att dessa aktorers respektive marknadsandel multipliceras
med sig sjdlv och darefter summeras. HHI f6r Halmstad blir alltsa:

47% +33% +12% + 82 =2209 + 1 089 + 144 + 64 = 3 506.

I Tabell 8 nedan visas HHI f6r Sodertélje och Halmstad.

Tabell 8 HHI for Sédertalje kommun och Halmstads kommun, 2025

Sodertalje Halmstad

HHI 3304 3506

Kélla: Data fran Delfi Marknadspartner 2025 och Konkurrensverkets berakningar.

Hur ska resultaten jAmforas och tolkas?

Huvudregeln ar att ett HHI under 1 000 i regel indikerar att en valfungerande konkurrens
rader. Ett varde pa 10 000 innebér att det rader monopol vilket betyder att ingen konkurrens
existerar.

Av Tabell 8 framgar att saval Sodertdlje kommun som Halmstads kommun har HHI-varden
som ligger en bit 6ver 1 000 men tdmligen langt fran 10 000. Detta kan tolkas som att ingen
av de tvd kommunerna ligger i ndrheten av monopol pa dagligvarumarknaden men att
konkurrenssituationen inte ar fullt valfungerande. Fler butiker kan behovas for att konkur-
rensen ska bli battre och for att kommuninvénarna ska fa mojlighet till storre utbud och lagre
priser. Jamforelser kan goras med i demografiskt hanseende liknande kommuner, angran-
sande kommuner och andra kommuner i samma kommungrupp.

Resultaten bor vagas samman med 6vriga indikatorer och férhallanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och férutsattningarna for etableringar av nya daglig-
varubutiker. Se 2.1.8 Sammanvagning av indikatorerna.

Ett alternativ till HHI dar CR1-konkurrens (Concentration Ratio 1). Denna askadliggors
genom att man iakttar marknadsandelen i procent for den storsta dagligvaruaktoren pa
marknaden, dar ett varde 6ver 90 procent innebér att monopol i praktiken rader, och 60-90
procent att oligopol rader. 40-60 procents marknadsandel for den storsta aktoren tyder pa
s.k. upplost oligopol vilket betyder att en marknad dominerad av ett fatal stora aktorer
overgar till att bli mer konkurrensutsatt. Om marknadsandelen understiger 40 procent kan
det anses att fri konkurrens rader.

2.1.4 Indikator 4: Antal nyetableringar och antal butiksstangningar

Utover faktorer som diskuterats ovan, sasom antal butiker, marknadsandelar, forekomsten
av lagprisbutiker samt marknadens koncentrationsgrad, ar &ven marknadsutvecklingen 6ver
tid av betydelse. En dynamisk marknad kannetecknas av intrdden av nya aktorer, dvs.
etablering av nya butiker, och i viss man ocksa av att befintliga butiker stinger ned. Genom
att vaga samman data om nyetableringar och butiksstingningar med t.ex. befolknings-
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forandringar, ar det majligt att fa en nyanserad bild av marknadens utveckling och
utvecklingspotential, och identifiera potentiella hinder for etablering.

Har foljer information om hur man tar reda pa antalet nydppnade respektive avvecklade
butiker och hur resultat kan jamfoéras och tolkas.

Hur man gar tillvaga

Information om antal nyetableringar och butiksstangningar i en kommun kan erhallas fran
HUI Research AB som tillhandahaller historiska data pd kommunniva genom ett
butiksregister. Butiksregistret bestélls mot en avgift.

Av Tabell 9 nedan framgar att det i Sodertélje kommun, under de senaste fem aren, har
Oppnats en Supermarket (2024) och en Nirlivsbutik (2025). Under samma period stangdes tva
Supermarkets. Sammantaget har antalet dagligvarubutiker i kommunen darmed varit
oférandrat under perioden.

I Halmstads kommun 6ppnades en Supermarket under 2021 medan tva Narlivsbutiker har
stangts under de senaste tva aren. Antalet dagligvarubutiker har alltsd minskat med en butik
under en femdrsperiod.

Tabell 9 Butiksforandringar per kommun, 2021-2025

Kommun Antal nyoppnade butiker Antal stangda butiker Nettofoérandring

(varav lagprisbutik) (varav lagprisbutik)

Sodertalje* En Supermarket och Tva Supermarkets 0
en Narlivsbutik

©)
©)

Halmstad** En Supermarket Tva Narlivsbutiker -1

©) ©)

Not. *I Sodertélje kommun Sppnades en Nirlivsbutik under 2025 och en Supermarket under 2024, medan tva
Supermarkets stangdes under 2024 respektive 2025. **I Halmstads kommun 6ppnades en Supermarket under 2021
medan tva Nirlivsbutiker staingdes under 2024 respektive 2025.

Kélla: Data fran Delfi Marknadspartner, 2020-2025.

Hur ska resultaten jdamféras och tolkas?

Etablering av nya butiker kan indikera viaxande efterfrdgan med anledning av befolknings-
okning, och laga etableringshinder. Aven en situation med konstant befolkning och en
okning i antalet butiker kan tyda pa laga etableringshinder. Daremot kan en situation déar
befolkningen 0kar utan att nya dagligvarubutiker tillkommer vara ett tecken pa att det finns
etableringshinder. Aven butiksstingningar, utan att ndgon nyetablering skett, kan tyda pa
etableringshinder. De kan dock ocksa bero pa minskande kundunderlag och darmed ett
minskat incitament for dagligvaruaktorer att etablera sig. Det ar viktigt att skapa sig en
helhetsbild av situationen. Faktorer som bor vdgas in i analysen ar t.ex. tendenser till for-
andringar i den egna kommunens befolkningsméangd, befolkningens aldersprofil, och den
genomsnittliga disponibla inkomsten. Likasa bor man beakta den vriga foretagsstrukturen i


https://hui.se/kontakt/

kommunen, bostadssituationen och eventuella pendlingsmonster. Jamforelser med andra
kommuner kan vara vanskliga att gora eftersom olika forutsattningar rader i kommunerna i
en rad avseenden, exempelvis befolkning och naringsliv.

Resultaten bor vagas samman med 6vriga indikatorer for att man ska fa en bra bild av
behovet av och forutsiattningarna for etableringar av nya dagligvarubutiker. Se 2.1.8
Sammanvégning av indikatorerna.

2.1.5 Indikator 5: Andel av befolkningen som har mdjlighet att valja mellan
olika dagligvarubutiker

For dagligvaruhandeln géller att konkurrensen till stor del ar lokal och ytterst bestams av de
butiker som konsumenterna har inom réckhall for sina dagliga inkdp. Aven om det finns
flera dagligvarubutiker i kommunen kan vissa invanare i praktiken ha tillgang till endast en
butik. Avstand kan gora att de inte finner det méjligt eller praktiskt att handla fran andra
butiker an den narmaste. For att konkurrens ska rada maste invanarna emellertid ha reella
mojligheter att vilja mellan flera butiker, och helst butiker som &r anslutna till olika daglig-
varuaktorer eftersom chanserna till ett mer varierat produktutbud och eventuellt 4ven
skillnader i priser da ar storre.

En analys av konkurrenssituationen bor darfor utgd fran hur manga alternativa butiker
invanarna har pa rimligt avstand fran sin bostad, dvs. har reell mojlighet att vélja mellan.
Har ingar att beakta butiker savil i den egna kommunen som i angransande kommuner
eftersom sistndamnda ibland kan vara tankbara alternativ fér invanarna. De kan t.ex. ligga
ndra kommungransen och pa ett kortare avstand for vissa invanare an butiker i den egna
kommunen. Information om hur stor andel av befolkningen i kommunen som kan vélja
mellan minst tva olika dagligvaruaktorer kan saledes ge en bild av konkurrenssituationen
utifran hushallens perspektiv.

I Figur 5 visas dagligvarubutikernas geografiska placering i en fiktiv kommun. I figuren ar
tva butiker strax utanfor kommungransen markerade. Har kan exempelvis ses att invanare
runt den inringade Icabutiken (svart ring) inte har nadgra andra dagligvarubutiker &n
Icabutiken inom ett rimligt avstdnd, medan de invanare som bor vid kommungransen (rod
ring) har bade Icabutiken och Axfoodbutiken pa ett rimligt avstand. Dessa invanare har
saledes tva olika dagligvarubutiker att valja mellan.
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Figur 5 Exempel — dversikt éver dagligvarubutikernas geografiska lage i en fiktiv kommun
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Kalla: Konkurrensverkets illustration.

En annan metod for att undersoka invanarnas majligheter att vilja mellan olika
dagligvarubutiker dr att mdta hur manga butiker en butik moter konkurrens fran i sitt
upptagningsomrade. En butiks upptagningsomrade ar det geografiska omrade inom vilket
butiken har huvuddelen av sina kunder. I flera fall som provats av konkurrensmyndigheter
har utgangspunkten varit att minst ca 80 procent av en butiks omsattning genereras av kop
frdn kunder inom upptagningsomradet (Se tex. Salling Group A/S” erhvervelse af dele af ALDI
Danmark ApS, s. 48, Coop Norge Handel AS —Ica Norge AS, s. 12; och Oxera, Attack of the
isochrones: an emerging approach to defining local markets, s. 1). Storleken pa ett upptagnings-
omrade paverkas av flera faktorer, bl.a. butikens geografiska lage och butikstyp. Generellt
galler att en butik belagen pa landsbygden betjanar konsumenter med langre genomsnittlig
kortid med bil till butiken, dvs. har ett geografiskt storre upptagningsomrade, dn en butik i
ett tattbebyggt omrade. Analysen av vilka andra butiker som finns i en butiks upptagnings-
omrdade och vilka dagligvaruaktorer de dr anslutna till, kan ge en bild av konkurrenstrycket.
Konkurrens utdvas fraimst mellan butiker som inte dr anslutna till samma dagligvaruaktor.

Har foljer information om hur man utfor analyser enligt de tvd metoderna.

Berdakning av andelen invanare som har tillgang till flera alternativa butiker

Berdkningen av hur stor andel av befolkningen som inom rimligt kdravstand har minst tva
butiker anslutna till olika dagligvaruaktorer kan goras pa flera satt.

Hur man gar tillvaga

Det forsta och enklaste sattet dr att gora en uppskattning utifran en karta 6ver den egna
kommunen och angransande kommuner, genom att (i) pa kartan markera alla dagligvaru-
butiker i den egna kommunen och butiker i angransande kommuner som ligger néra
kommungrénsen, (ii) ange vilken dagligvaruaktor respektive butik dr ansluten till och om
det ar en lagprisbutik, samt (iii) rita ett ungefarligt omrade runt varje butik som visar ett
rimligt koravstand (t.ex. 0—4 km i tatort).


https://www.oxera.com/wp-content/uploads/media/oxera_library/downloads/agenda/attack-of-the-isochrones.pdf
https://www.oxera.com/wp-content/uploads/media/oxera_library/downloads/agenda/attack-of-the-isochrones.pdf

Nar det gdller vad som kan betraktas som rimligt koravstand anvands ofta foljande s.k.
relevanta kortider (har anvands samma indelning av butikstyper och samma definitioner av
stadsomrade respektive landsbygd som beskrivs under Indikator 1).

a. Istadsomraden: 5 minuters kortid for alla butikstyper utom Stormarknader. For
Stormarknader anvands 10 minuters kortid.

b. Ilandsbygd: 10 minuters kortid for alla butikstyper utom Stormarknader. For
Stormarknader anvands 15 minuters kortid.

Givet definitionen av upptagningsomrade hade det strikt talat varit lampligare att utga fran
konsumenternas beldgenhet, vanligen bostaden eller arbetet, i relation till butiken. Att utga
fran en butiks lage och kortider ger inte nddvandigtvis samma upptagningsomraden. En
analys baserad pa konsumenternas beldgenheter forutsatter emellertid mycket detaljerade
data. Att utga fran butikernas lagen och kortider ar en forenkling som ofta anvands, och som
enligt Konkurrensverket kan ge en lamplig approximation.

Nu kan omraden identifieras dédr invanarna har minst tva butiker anslutna till olika daglig-
varuaktorer pd rimligt avstand att vdlja mellan. Det kommer dven att framga om minst en av
dessa ar en lagprisbutik. P4 motsvarande satt kan omraden identifieras i vilka invanarna har
reell tillgang till endast en butik samt om denna butik ar en lagprisbutik.

Darefter berdknas hur manga invanare som finns i de olika omrddena genom t.ex. statistik
om den folkbokforda befolkningen fordelad pa kvadratkilometerrutor, statistik per bostads-
omrade eller stadsdel, eller andra geografiska indelningar som innehaller uppgifter om antal
invanare, och hur stor andel av kommunens totala befolkning de utgdr. Om kommunen inte
har befolkningsstatistik 6ver sin egen kommun, kan information om antal invanare som bor
runtomkring en butik inom ett visst avstand hamtas fran Tillvaxtverkets webbaserade kart-
tjanst Serviceanalys som ar byggd pa en s.k. Pipos-plattform. For att fa tillgang till data kravs
ett konto, for mer information besok Pipos webbplats.

Det andra séttet for berdkning av andelen invanare som har tillgang till flera alternativa
butiker ger precisa resultat och gors i ett kartverktyg. Det behovs data pa butikernas geogra-
fiska lagen (adresser eller koordinater) och information om var invédnarna bor i kommunen,
t.ex. statistik om den folkbokforda befolkningen férdelad pa kvadratkilometerrutor, statistik
per bostadsomrade eller stadsdel, eller andra geografiska indelningar som innehaller upp-
gifter om antal invanare. Som kartverktyg kan anvéandas en digital karttjanst dar butikers
beldgenhet och motsvarande data om invanarna kan laggas in, t.ex. GIS-system eller en
enklare karttjanst som Google My Maps eller ArcGIS Online.

Till att borja med (i) markeras alla butiker och vilken dagligvaruaktor de ar anslutna till i
GIS-systemet eller karttjansten. Darefter (ii) ritas ett upptagningsomrade runt varje butik
(t.ex. 0—4 km i tatort eller ett rimligt koravstand), varefter (iii) uppgifter om antalet invanare
laggs in. Nu kan omraden identifieras dar invanarna har minst tva butiker anslutna till olika
dagligvaruaktorer att vilja mellan pa rimligt koravstand. Det kommer dven att framgéa om
minst en av dessa ar en lagprisbutik. P4 motsvarande satt kan omraden identifieras i vilka
invanarna har endast en butik inom rimligt koravstand samt om denna ar en lagprisbutik.
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For att berdkna andelen invanare som har tillgang till minst tva butiker behovs statistik 6ver
antalet invadnare. Om kommunen inte har statistik 6ver antalet invanare kan saddana uppgif-
ter hamtas fran Tillvaxtverkets webbaserade karttjanst Serviceanalys. Det dr for ndrvarande
inte majligt att fa fram uppgifter om antal invanare som bor inom ett rimligt avstand fran tva
ndrliggande butiker utan att dubbelrdkning sker. For att undvika dubbelrdakning far man
gora en grov uppskattning av andelen invanare som har tillgang till minst tva butiker i en
kommun. Det gors pa foljande satt. I Serviceanalysen (i) valjs vilka dagligvaruaktorers
butiker som ska synas pa kartan, dar valet gors under funktionen “Dagligvaror — huvud-
man”. Sedan ska (ii) avstand laggas till i funktionen ” Avstandsinstéllningar”, exempelvis

10 minuters kortid och (iii) kommunens namn laggas till i sokrutan for att man ska se
butikerna i den valda kommunen. Det gar aven att se butikerna som ligger i grann-
kommunerna. Darefter (iv) skapas ett omrade pa kartan genom att man klickar ut en bil dar
det finns minst tva narliggande butiker. Omradet baseras pa avstandsinstallningen och visar
hur langt man tar sig med bil frdn dar man har klickat. Efter att ett omrade har skapats (v)
genereras en faktaruta som anger antalet invanare i omradet. Antalet kan d@ndras beroende
pa exakt var man skapar ett omrade med hjélp av bilmarkoren.

Ytterligare en metod ar att frdiga kommuninvanarna var de handlar sina dagligvaror, och om
de har ndgon alternativ butik samt ndgon lagprisbutik pa rimligt avstand. Detta kan goras
exempelvis genom s.k. exit polls, dar man vid utgangen fran befintliga dagligvarubutiker
stdller ndmnda fragor till dem som handlat dar. Undersokningar av denna typ kan dven
goras genom enkater som distribueras till hushallen per post (eller digitalt, vilket dock
forutsatter att kommunen har tillgang till invanarnas mejladresser). Ett annat satt ar att lata
kommuninvéanarna besvara fragor pa kommunens webbplats. For att resultatet pa ett
rattvisande sitt ska spegla befolkningens asikter forutsatter detta dock att en majoritet av
befolkningen besoker webbplatsen.

Resultatet av alla metoderna visar hur stor andel av befolkningen som inom rimligt
koravstand exempelvis har (i) minst tva butiker anslutna till olika dagligvaruaktorer,
(i) endast en lagprisbutik, respektive (iii) endast en butik som inte ar en lagprisbutik.

Som exempel, visas i Figur 6 upptagningsomraden for alla butiker i Sodertélje respektive
Halmstads kommun, och d@ven butiker som ligger i angransande kommuner. Inom de
markerade omrddena visas om invanarna har tillgang till alternativa butiker inom den
relevanta kortiden. De olika butikerna har markerats med farg efter vilken dagligvaruaktor
de &r anslutna till. I cirklar med blandade farger finns flera butiker. Figuren visar bl.a. att
invanarna i sddra Sodertalje inte har nagra alternativ till Coopbutiken inom den relevanta
kortiden. Av figuren framgar dven att det i Halmstad finns fyra omraden ddr invanarna
saknar alternativa butiker inom den relevanta kortiden (tre butiker anslutna till Axfood och
en Coopbutik). Se de omraden i figuren som &r inringade med streckad linje.


https://pipos.se/vara-tjanster/serviceanalys

Figur 6 Invanarnas tillgang till alternativa butiker inom den relevanta koértiden i Sédertalje (vanster)
respektive Halmstads kommun (hdger)

Dagligvaruaktor

B Axtood (exki. wilys)
D Coop (exkl. Xtra)
] rea
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D Ovriga
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L | Butiker i angransande kommuner
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Not. Upptagningsomraden har markerats med cirklar med en radie pa 4 km, vilket motsvarar ungefar
10 minuters kortid. Cirklarna foljer fagelvagen och visar darfor ett forenklat avstdnd snarare an faktisk
korstracka. De streckade omradena visar att det endast finns en butik inom den relevanta kortiden. Pa
respektive karta har det markerats butiker som ligger i angransande kommuner som ligger inom den
relevanta kortiden fran boende vid kommungréansen.

Kallor: SCB kommunkarta, data fran Delfi Marknadspartner 2025, och Konkurrensverkets berdkningar.

Berdkningar med hjélp av Serviceanalys visar att det i Sodertélje kommun finns 99 751
invanare som har minst tva butiker inom 10 minuters kortid. Dessa ar huvudsakligen bosatta
i norra Sodertélje dar majoriteten av butikerna finns (se kartan for Sodertalje kommun, Figur
6). Detta motsvarar ca 97 procent av det totala antalet invanare i kommunen. I Halmstads
kommun uppgar motsvarande andel till ca 77 procent och avser invdnarna som bor vaster
om stadskdrnan (se kartan for Halmstads kommun, Figur 6).

Hur ska resultaten jamfdras och tolkas?

Det finns inget vedertaget matt pa hur stor andel av befolkningen som bér ha tillgang till
alternativa dagligvarubutiker for att konkurrensen ska anses vara effektiv. Allméant kan dock
sdgas att det for konsumenternas del ar béttre ju fler valmdgjligheter de har. Ju fler butiker
som finns, och ju fler dagligvaruaktorer som dr representerade, desto mer 6kar chanserna for
konsumenterna att fa storre utbud, lagre priser, hogre kvalitet och battre service. Om analy-
sen visar att en relativt stor andel av befolkningen i kommunen inte har reell mojlighet att
valja mellan olika butiker kan det vara en indikation pa att fler butiker behovs. Att en relativt
stor andel av befolkningen inte har tillgang till en eller flera lagprisbutiker kan vara en
indikation pa att en eller flera lagprisbutiker beh6vs. Om vissa invanare har tillgang till en
lagprisbutik men inte till ndgra andra butiker kan d@ven det vara en indikation pa att fler
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butiker behovs i det aktuella omradet. Konkurrens rader ju bara om flera butiker kan utmana
varandra. Lagpris dr bra, men genom konkurrens kan konsumenterna fa tillgang till storre
varuutbud, béttre service i form av t.ex. generdsare 6ppettider m.m.

Sammanfattningsvis kan resultaten ge en indikation pa i vilka omrdden konkurrensen
behover starkas genom fler dagligvarubutiker eller fler lagprisalternativ.

Berakning av hur manga andra dagligvarubutiker som finns inom en butiks
upptagningsomrade

En given butik — utgdngsbutiken — kan ha andra butiker inom sitt upptagningsomrade.
Antalet sadana butiker i upptagningsomradet, och vilka aktorer de dr anslutna till, ar ett
matt pa graden av konkurrens som utgangsbutiken moter.

Hur man gar tillvaga

En enkel metod for att mata konkurrensen inom en butiks upptagningsomrade ar att
berdkna avstandet mellan butiker i kortid. Denna metod utgar alltsa inte frdn invanarnas
avstand eller kortider men kan ge en god approximation av konkurrenssituationen. For att
kunna gora detta behovs butiksnamn och besoksadresser samt en karttjanst, t.ex. Google
Maps, OpenStreetMap eller TravelTime. Besdksadresser kan hdmtas i en sokmotor genom

sokning pa butiksnamn. Informationen kan ocksa erhdllas fran Delfi Marknadspartner.

Om man behover berdkna avstand mellan manga butiker blir metoden snabbt svarhanterlig,
Det finns programvara som kan l6sa anvandas for att automatisera berakningarna. Att
beskriva hur detta sker ligger utanfér denna véaglednings omfattning.

Berakningar av kortider gors med respektive butik som utgangspunkt. Med hjélp av
karttjansten soker man information om kortiden fran butiken till var och en av de 6vriga
butikerna i kommunen, och butiker i angransande kommuner som ligger inom butikens
relevanta kortid. De butiker som ingar i utgangsbutikens upptagningsomrade ar de butiker
for vilka kortiden fran utgdngsbutiken ar densamma eller kortare &n utgangsbutikens
relevanta kortid. Det ar saledes dessa butiker som utévar konkurrens mot utgangsbutiken.

Tabell 10 visar ett exempel pa hur resultaten kan stdllas samman. I tabellen redovisas (i) de
relevanta kortiderna for alla Coopbutiker i Sodertélje, (ii) alla butiker som finns inom den
relevanta kortiden for respektive Coopbutik och (iii) hur langa kortiderna ar. Tabellen visar
alltsa vilka butiker respektive Coopbutik moter konkurrens fran inom sitt upptagnings-
omrade.


https://www.google.com/maps/
https://www.google.com/maps/
http://www.openstreetmap.org/
https://traveltime.com/

Tabell 10 Exempel: Coopbutikers upptagningsomraden i S6dertalje kommun

Utgangsbutik Den relevanta kortiden Butiker inom den relevanta Kortid (minuter)

(minuter) kortiden

1 Coop Folkparken 0-10 Maxi Ica Stormarknad Moraberg 8,3
2 Coop Jarna 0-5 Ica Supermarket Képcenter Jarna 1,2
3 Coop Sodertélje C 0-5 Ica Supermarket Kringlan 0,0
0-5 Ica Néra Orren 4,1
0-5 Coop Folkparken 5,0
0-10 Maxi Ica Stormarknad Moraberg 8,0
0-10 Maxi IcaStormarknad Vasa 9,1

Handelsplats

0-10 Stora Coop Sddertélje 9,3

4 Stora Coop Sodertélje 0-10 Maxi Ica Stormarknad Vasa 1,0
Handelsplats

0-5 Willys Sodertalje Vasa 4,4

5 Coop Hold - - -

Kaélla: Konkurrensverkets kortidsberakning och data fran Delfi Marknadspartner2025.

I Tabell 11 redovisas, som ytterligare ett exempel, vilka butiker som finns inom den relevanta
kortiden fran respektive Lidlbutik i Halmstad samt hur langa kortiderna dr. Har framgar
alltsa vilka butiker som respektive Lidlbutik moter konkurrens fran inom sitt upptagnings-
omrade.



Tabell 11 Exempel: Lidl-butikers upptagningsomraden i Halmstads kommun

Utgangsbutik Den relevanta kértiden ~ Butiker inom den relevanta kortiden Kortid (minuter)
(minuter)
1 Lidl 0-5 Ica Supermarket Séndrum 3,0
(Torpaledsvagen4) o g Coop Flygaregatan 34
0-5 Willys Halmstad Flygstaden 4,3
0-10 Maxi Ica Stormarknad Flygstaden 4,3
0-10 Maxi Ica Stormarknad Hogskolan 9,2
2 Lidl 0-10 Stora Coop Halmstad 34
(Gesdéllgatan 3) 0-5 X:-tra Snostorpsvagen 5,0
0-5 Coop Fyllinge 4,1
0-5 Willys Halmstad Oster 4,1
0-10 Maxi Ica Stormarknad Hogskolan 4,0
0-10 City Gross Halmstad 6,2
3 Lidl 0-5 Coop Gamletull 4,1
(Tegelbruket 1) 0-5 Coop Furuvagen 4,3
0-5 Hemkdp Halmstad 4,3
0-10 Maxi Ica Stormarknad Hoégskolan 7,3
0-10 Stora Coop Halmstad 9,2
0-10 City Gross Halmstad 9,2
0-10 Maxi Ica Stormarknad Flygstaden 9,1

Kaélla: Konkurrensverkets kortidsberakning och data fran Delfi Marknadspartner 2025.

Hur ska resultaten jamféras och tolkas?

Generellt giller att ju fler konkurrenter en dagligvarubutik har inom sitt upptagnings-
omrade, desto battre dr det for konsumenterna. D& 6kar chanserna till storre utbud, hogre
kvalitet, battre service och lagre priser eftersom butikerna maste tavla med varandra om att
vinna kundernas gunst. Narvaron av en eller flera lagprisbutiker okar ytterligare forutsatt-
ningarna for en lag prisniva overlag.



Tabell 10 visar att fyra av de fem Coopbutikerna i Sodertélje moter konkurrens inom sina
respektive upptagningsomraden fran minst en butik anslutna till andra dagligvaruaktorer,
varav flera lagprisbutiker. Invdnare som bor inom den relevanta kortiden for dessa
Coopbutiker har alltsd goda mdjligheter att valja mellan olika butiker, och séledes mellan
olika varuutbud och priser. Den forsta och andra Coopbutiken har emellertid endast en
annan butik i sitt upptagningsomrade, vilken dessutom inte dr en lagprisbutik, och den
femte Coopbutiken moter inte nagon konkurrens alls inom sitt upptagningsomrade. De
reella mojligheterna for invanare i dessa tva forsta upptagningsomraden att valja mellan
olika butiker ar alltsa klart begransade respektive obefintliga. Detta kan tyda pa att fler
butiker behovs i dessa tva omraden.

Tabell 11 visar att var och en av Lidlbutikerna i Halmstad inom sina upptagningsomraden
moter konkurrens fran mellan 5 och 8 butiker anslutna till andra dagligvaruaktorer. Tva av
Lidlbutikerna har dessutom andra lagprisbutiker i sina upptagningsomraden. Den lokala
konkurrensen i dessa omraden kan betraktas som god, eftersom de invanare som bor inom
den relevanta kortiden fran Lidlbutikerna har goda méjligheter att vilja mellan olika butiker
inklusive lagprisbutiker.

Resultaten bor viagas samman med Ovriga indikatorer och forhdllanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och forutsattningarna for etableringar av nya
dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvéagning av indikatorerna.

2.1.6 Indikator 6: Handelsindex

Handelsindex for dagligvaror dr ett matt som beskriver forséljningsfloden 6ver kommun-
granser. Det visar om en kommun "exporterar" eller "importerar" dagligvaror. Konkurrens-
verkets genomgang av handelsutredningar fran kommunerna visar att en majoritet av dessa
tar upp handelsindex i kommunerna. Ett handelsindex pa 100 innebar att handeln i kommu-
nen omsatter lika mycket som det befolkningsmassiga underlaget ger upphov till. Ett index
over 100 innebar att forsédljningen av dagligvaror i kommunen 6verstiger kommuninva-
narnas berdknade utgifter for dagligvaror. Det tyder pa att konsumenter fran andra kommu-
ner kommer till kommunen for att handla dagligvaror. Ett index under 100 betyder omvant
att en del av kommunens kopkraft spenderas i andra kommuner. Det kan utgora en indika-
tion pa att kommunen har potential att utveckla handeln genom fler butiksetableringar
vilket skulle kunna locka tillbaka en del av kopkraften till den egna kommunen. Det kan
ocksa bero pa att manga av kommuninvanarna gor sina dagligvaruinkdp i en annan kom-
mun eftersom de arbetar dar eller for att de har néra till en eller flera butiker dar. Handels-
index maste viagas samman med 6vriga forhallanden i och kring kommunen for att man ska
fa en bra bild av forutsattningarna for etableringar av nya dagligvarubutiker.

Har f6ljer information om hur man tar reda pa handelsindex och hur resultat kan jamforas
och tolkas.

Hur man gar tillvaga

Information om kommuners handelsindex finns hos Handelsfakta. I Diagramverktyget
klickar man pa Dagligvaruhandel. Dérefter véljer man, under rullgardinsfonstret
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Forsaljning, Forsaljningsindex (=handelsindex). I rullgardinsfénstret Kommuner valjer man
vilken eller vilka kommuner man vill ha uppgifter f6r, genom att klicka pA kommunnamnen.
Man kan vilja fler kommuner samtidigt. Resultaten for olika ar visas direkt pa skarmen i ett
diagram. Diagrammet visar utvecklingen av kommuners handelsindex under de fyra senaste
aren. Genom att klicka pa punkterna kan man se forsaljningsindex for respektive kommun
for varje enskilt ar.

I Figur 7 nedan framgar att handelsindex for Sodertélje kommun (bla linje) 2024 1ag pa 91
medan det i Halmstads kommun (gul linje) var 102. I Sodertilje har handelsindex legat
under 100 sedan 2021. Under perioden 2021-2024 har det varierat, och som mest har det
legat pa 94. I Halmstad har handelsindex legat 6ver 100 sedan 2021. Under perioden 2021-
2024 har det varierat, och som mest har det legat pa 104.

Figur 7 Forsaljningsindex (handelsindex) i Sédertadlje kommun och Halmstads kommun, 2021-2024
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Kaélla: Handelsfakta 2025. Hamtad den 12 december 2025. Forsaljningsindex framtaget for dagligvaruhandeln
inkluderar livsmedel, specialiserad livs, tobak, hédlsokost, Systembolaget, apotek, kosmetik och skonhet samt
florist och tradgard.

Hur ska resultaten jdAmforas och tolkas?

Om handelsindex for dagligvaror for en kommun &r storre an 100 innebar det att forsalj-
ningen av dagligvaror i kommunen 6verstiger kommuninvanarnas berdknade utgifter for
dagligvaror. Det tyder pa att konsumenter fran andra kommuner kommer till kommunen for
att gora inkop. Ett index under 100 innebar omvant att en del av kommunens kopkraft
hamnar i andra kommuner. Det kan utgodra en indikation pa att kommunen har potential att
utveckla handeln genom fler butiksetableringar vilket skulle kunna locka tillbaka en del av
kopkraften till den egna kommunen. Det kan ocksa bero pa att mdnga av kommuninvanarna
gor sina dagligvaruinkop i en annan kommun eftersom de arbetar dar eller for att de har
ndra till en eller flera butiker dar, sarskilt om en butik eller ett handelscentrum ligger precis
pa andra sidan kommungransen.


https://handelsfakta.se/handeln-sverige/

Handelsindex maste vagas samman med ovriga indikatorer och forhallanden i kommunen
for att man ska fa en bra bild av forutsattningarna for etableringar av nya dagligvarubutiker.
Kommunen kan behdva analysera exempelvis graden av ut- respektive inpendling till kom-
munen och demografiska faktorer som befolkningsutveckling.

Eftersom olika forutsattningar rader i kommunerna i en rad avseenden, exempelvis vad
galler befolkningsméngd, befolkningsutveckling, ndringsliv, pendling m.m., kan det vara
vanskligt for en kommun att jamfora sitt handelsindex med andra kommuner. Det kan vara
intressant att jamfora med narliggande kommuner, om man kan anta att inflode respektive
utflode framst sker mellan dessa kommuner och den egna kommunen. Det kan ocksa vara
av intresse att jamfora den egna kommunens handelsindex 6ver tid. Om en kommun har en
stadigt nedatgdende trend i handelsindex trots en 6kande folkning, kan detta betyda att det
finns utrymme for nya butiksetableringar i kommunen. Dock maste, som sagt, en analys
goras som inkluderar en rad faktorer, vilka ndmnts ovan.

Resultaten bor vagas samman med 6vriga indikatorer och férhallanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och forutsattningarna for etableringar av nya
dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvéagning av indikatorerna.

2.1.7 Indikator 7: Pris

Prisnivan utgor en direkt indikation om hur vl konkurrensen fungerar lokalt. Om prisnivan
pa dagligvaror i en kommun &r hogre dn i angransande kommuner, i demografiskt
hédnseende jamforbara kommuner och kommuner i samma kommungrupp, tyder det pa att

priserna skulle kunna pressas nedat genom etablering av fler butiker, i synnerhet lagpris-
butiker och dagligvaruaktorer som dr underrepresenterade i kommunen.

Av sarskilt intresse dr att undersdka om och i sa fall hur etablering av en lagprisbutik, eller
en aktor som inte sedan tidigare finns i en kommun eller ett upptagningsomrade, paverkar
prisnivan. For detta syfte kan kommunen gora jamforelser over tid med hjélp av historiska
prisdata.

Har foljer information om hur man kan gora prisjamforelser och hur resultat kan jamforas
och tolkas.

Hur man gar tillvaga

Kommunen kan gora prisjamforelser pa egen hand, genom att “skapa en varukorg” och
samla in prisuppgifter fran dagligvaruaktorernas butiker. Varukorgen bor bestd av ett antal
varor som dr vanligt forekommande i de flesta hushall. Statistiska centralbyran (SCB)
publicerar statistik 6ver dagligvaruhandelns forséljning, som visar vilka produkter som siljs
mest i butikerna. Aven Svensk Dagligvaruhandel producerar statistik 6ver forsiljningen i
dagligvaruhandeln, exempelvis hur mycket av varje spenderad hundralapp som laggs pa
kott, mejeriprodukter respektive frukt och gront.

Det lattaste att jamfora dr varor av varumarken och identiska férpackningar som finns i
samtliga dagligvarubutiker. For att fa en bred bild av prisnivan ar det dock viktigt att
prisjamfora dven varor som saljs i 106svikt eller varor dar vikten varierar mellan varje
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forpackning, t.ex. frukt och gronsaker, farskt kott och hardost. For sddana varor jamfors
priserna per kilo eller liter. Madnga varor bar nagot av dagligavaruaktorens egna varu-
marken. Forséljningen av sddana s.k. egna markesvaror utgor i dag ca en tredjedel av den
totala forsaljningen avseende livsmedel (Livsmedelsbutikernas egna mérkesvaror tar allt
storre plats - forskning.se). Det finns ddrmed anledning att prisjamfora dven sadana varor.

Ica har t.ex. de egna varumarkena Ica Basic, Ica Selection och Ica I love Eco. Axfoods egna
varumérken dr bl.a. Garant, Eldorado och Fixa. Coops egna varumirken dr Coop, Angla-
mark och X:-tra. Lidl har bl.a. de egna varumarkena Matriket och Milbona. For att prisjam-
forelser av egna markesvaror ska vara rattvisande ska de goras mellan férpackningar som
innehaller samma typ av vara och har samma vikt eller volym.

Prisjamforelser kan ocksa goras med hjdlp av Matpriskollens app som &r gratis att ladda ned.
Matpriskollen hamtar in priser fran t.ex. Ica, Coop, Willys, Hemkop, City Gross och Lidl.
Genom att anvdanda appen kan anvandare sdka pa varor och se priserna i sina lokala buti-
ker. Vid jamforelser av likvardiga varor dar forpackningsstorleken kan skilja sig at, t.ex.
frukt och gronsaker och kott, raknar Matpriskollen om till jamforbara priser, exempelvis i
kronor per kilo. Dagligvaruaktorernas egna markesvaror ingar ofta i undersékningar-

na. Matpriskollen utfor &ven prisundersokningar pa bestallning.

For jamforelser i storre skala, t.ex. rorande ett stort antal varor och/eller med prisnivan pa
riksniva, kan prisdata kopas in, t.ex. fran AC Nielsen. AC Nielsen har historiska prisdata for
olika produktgrupper samt enskilda produkter. Sddan data finns tillganglig pa lokal niva
samt pa regional niva och postnummerniva via deras tjanst NielsenlQ (NIQ). Efter att ha
mottagit datamangderna kan kommunerna vélja att hantera dem med hjilp av statistisk
programvara sasom Excel, Stata eller R for att gora egna analyser. Alternativt kan kommuner
kopa bearbetad data direkt via NielsenIQ.

Hur ska resultaten jAmforas och tolkas?

Om prisnivan pa dagligvaror i en kommun dr hogre an i grannkommunerna eller kommuner
som ingar i samma kommungrupp, tyder det pa att priserna skulle kunna pressas nedat
genom etablering av fler butiker, i synnerhet lagprisbutiker och dagligvaruaktorer som ar
underrepresenterade i kommunen. Dock rader skilda forutsattningar i olika kommuner. En
analys bor goras som inkluderar en rad andra faktorer, sdsom befolkningsméngd, tendenser
till tillvaxt eller avtagande i befolkningsméngden, och geografiska forhallanden.

Om en lagprisbutik eller en dagligvaruaktor som inte sedan tidigare finns i kommunen eller
ett upptagningsomrade etablerar sig dar, kan det vara intressant att undersoka om och i sa
fall hur detta paverkar prisnivan. For detta syfte kan kommunen gora jamforelser Gver en
langre tid.

Resultaten bor vagas samman med 6vriga indikatorer och férhédllanden i kommunen for att
man ska fa en bra bild av behovet av och forutsattningarna for etableringar av nya
dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvéagning av indikatorerna.


https://forskning.se/2026/01/26/matbutikernas-egna-markesvaror-far-allt-storre-genomslag/
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https://nielseniq.com/global/en/insights/global-markets/sweden/

2.1.8 Sammanvagning av indikatorerna

For att fa en sa korrekt bild som méjligt av konkurrenssituationen bor kommunen vaga ihop
sa manga indikatorer som mojligt, helst samtliga. Nedan redogors for en sammanvagning av
indikatorerna 1-6 och vissa andra faktorer for Sodertilje kommun respektive Halmstads
kommun. Nar kommunen analyserar forutsattningarna for etablering av dagligvarubutiker
med utgangspunkt i konkurrensutredningen maste den ocksa ta i beaktande kommunens
egna forutsattningar avseende exempelvis befolkningsstruktur (alder, disponibel inkomst
etc.), prognosticerad befolkningstillvéaxt eller befolkningsminskning, eventuella pendlings-
monster och geografiska forutsattningar.

Antalet dagligvarubutiker per invanare i Sodertilje kommun respektive Halmstads kommun
ar nagot lagre an det genomsnittliga antalet dagligvarubutiker i den kommungrupp kommu-
nerna tillhor. Det finns dock ett flertal lagprisbutiker i bAda kommunerna, och antalet lag-
prisbutiker per invanare ar detsamma som eller nagot hogre dn i namnda kommungrupp,
och @ven hogre an rikssnittet vilket ar positivt ur konsumentsynpunkt. 97 procent av
invanarna i Sodertalje, och 77 procent av invanarna i Halmstad, har tillgang till minst tva
dagligvarubutiker. Exemplen med Coopbutikerna i Sodertélje respektive Lidlbutikerna i
Halmstad visar emellertid att det rader lokala skillnader vad galler invanarnas tillgang till
butiker. I vissa omrdden har befolkningen goda majligheter att valja mellan olika daglig-
varubutiker, och dessutom mgjlighet att handla i lagprisbutiker, medan det finns andra
omraden dér invanarna inte har sadana mojligheter.

Ica har en hog marknadsandel i baida kommunerna men dven de tre 6vriga stora daglig-
varuaktorerna finns representerade. I Sodertilje finns dessutom andra aktorer, &ven om de
star for en liten andel av forsdljningen av dagligvaror. Kommunernas HHI-varden indikerar
inte att nagon av de tva kommunerna ligger i narheten av en monopolsituation pa daglig-
varumarknaden.

I Sodertalje har antalet dagligvarubutiker totalt sett varit oférandrat de senaste fem aren,
samtidigt som befolkningsokningen varit tamligen liten (ca 1,5 procent). Detta kan tyda pa
att utbudet av dagligvarubutiker dr i nivd med efterfragan, men det kan ocksa ha andra
orsaker. Sodertédljes handelsindex, som ligger strax under 100, tyder pa att en del av
kommuninvanarna gor vissa av sina dagligvaruinkop utanfér kommunen. Orsaken till detta
kan vara att en del av befolkningen arbetar utanfér kommunen och anser det bekvamt att
gora sina inkop i ndrheten av sin arbetsplats. En annan orsak kan vara att vissa invanare,
aven om de bor och arbetar i Sodertilje, foredrar att handla dagligvaror i butiker i andra
kommuner for att de ligger ndra. Samtidigt har Sodertilje en nettoinpendling om ca 7 000
personer, da drygt 27 000 personer pendlar in till kommunen och drygt 20 000 personer
pendlar ut fran den (S6dertalje i siffror - S6dertédlje kommun). Beroende pa bl.a. till vilka
platser i Sodertélje inpendlingen sker, om det i dag finns dagligvarubutiker pa eller i nér-
heten av dessa platser samt hur pendlingen huvudsakligen sker (med kollektivtrafik eller
bil), kan det finnas efterfragemassigt utrymme for fler dagligvarubutiker. Har bor konsu-
menternas resmonster och preferenser undersokas narmare. I analysen bor dven végas in att
Sodertélje prognosticerar att befolkningen, som i slutet av 2025 uppgick till ca 102 800 per-
soner, ska 6ka med ca 20 procent dvs. till ca 123 500 personer fram till 2037
(Befolkningsprognos Sodertélje kommun 2022-2037).
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I Halmstad har antalet dagligvarubutiker totalt sett minskat med en butik de senaste fem
aren samtidigt som befolkningsmangden varit i stort sett konstant — 6kningen har varit ca
0,5 procent (Statistik - Halmstads kommun). Detta kan tyda pa att utbudet av dagligvaru-
butiker &dr i niva med efterfrdgan. Halmstads handelsindex, som ligger strax éver 100, tyder
pa att en del av dagligvaruinkdpen i kommunen gors av konsumenter bosatta utanfor
kommunen. Orsaken till detta kan vara att fler personer, ca 10 600 stycken, pendlar in till
kommunen for att arbeta dn vad som pendlar ut fran den, ca 8 400 stycken (Halmstads
kommun - Pendlarstatistik). De personer som kommer utifran for att arbeta i Halmstad kan
anse det bekvamt att gora sina inkdp i ndrheten av sin arbetsplats. Personer bosatta i andra
kommuner kan ocksa foredra att handla i Halmstad eftersom de har nara till butiker dar. I
analysen bor vagas in att Halmstad prognosticerar att befolkningen ska 6ka fran ca 106 300
(2025) till ca 117 000 personer 2035, dvs. med ca 10 procent (Statistik - Halmstads kommun).

Sammanfattningsvis: Eftersom befolkningen i vissa omraden i Sodertélje respektive Halm-
stad har begransade eller inga mdgjligheter att vélja mellan olika dagligvarubutiker kan det
finnas av behov av fler butiker dér for att en effektiv konkurrens ska rada. Aven med tanke
pa den forvantade befolkningsokningen kan fler butiker komma att beh6vas i bada kommu-
nerna. Dock bor kommunerna analysera pendlingsmonstren for befolkningen, och under-
sOka invanarnas onskemal om dagligvarubutiker i dessa omraden for att kunna bedéma om
det finns underlag for ekonomiskt barkraftiga butiker. I detta avseende bér kommunen
aktivt underséka om intresse finns hos dagligvaruaktorerna att etablera nya butiker. Med
utgangspunkt i var den tillkommande befolkningen kommer att bo, och hur viagnat och
kommunikationer ser ut och kommer att se ut, behver kommunen analysera var det ar
lampligt, for saval invanare som handlare, att nya butiker ska vara beldgna. Eftersom Ica-
butikerna har en hog marknadsandel kan etableringar av andra aktorer vara att foredra ur
konkurrenssynpunkt. Som redan namnts, kan etableringar av lagprisbutiker och en hogre
marknadsandel for dem bidra till en allméant lagre prisniva.

Konkurrensverket har inte gjort ndgon prisundersokning for vare sig Sodertalje eller
Halmstad. Mot bakgrund av vad som framkommit genom de 6vriga konkurrens-
indikatorerna forefaller det dock inte troligt att prisnivan i ndgon av dessa kommuner ar
anmarkningsvart hog. Det finns ett antal dagligvarubutiker i bAda kommunerna, och
ndrvaron av flera lagprisbutiker kan utgora en prispress pa ovriga butiker. En hog andel av
befolkningen har tillgéng till minst en dagligvarubutik vilket innebar att dagligvaru-
butikerna maste konkurrera med varandra om kunderna.

2.2 Tala med dagligvaruaktérerna och kommuninvanarna

Dialogen med dagligvaruaktorerna och kommuninvanarna bor inledas tidigt, vara proaktiv
och kontinuerlig. Dialogen kan med fordel inledas nar en handelspolicy ska skapas eller
revideras. En nara dialog med dagligvaruaktorer och kommuninvéanare ar en forutsattning
for att kommunen ska kunna planera réatt ytor i ratt lagen for att dagligvaruaktorer ska anse
det attraktivt att investera i en butik. Dialogen ar ocksa ett tillfdlle for kommunen att beskri-
va sin vision om morgondagens handel och klargora vilka forutsattningar kommunen har att
arbeta utifran, i termer av regelverk etc. Ytterligare ett syfte ar att inhdmta kunskap om
kommuninvéanarnas behov och 6nskemal avseende dagligvaruhandeln och dess utveckling.


https://www.halmstad.se/kommunochpolitik/kommunfakta/statistik.n2412.html
https://www.pendlarstatistik.se/hallands-lan/halmstads-kommun/
https://www.pendlarstatistik.se/hallands-lan/halmstads-kommun/
https://www.halmstad.se/kommunochpolitik/kommunfakta/statistik.n2412.html#h-Befolkningsprognos20252050

Sammantaget ska dialogerna utmynna i en 6msesidig forstaelse for dagligvaruaktorernas
respektive kommunens mal och forutsattningar for etablering av dagligvarubutiker, och i ett
klarlaggande av hur dessa kan jamkas samman, och i vilken utstrackning medborgarnas
vanor och 6nskemal kan végas in. Kontinuerliga dialoger ar viktiga for att kunna folja
behovet av nya etableringar.

2.2.1 Dialog med dagligvaruaktérerna

Inled dialogen pa ett tidigt stadium

Betydelsen av en tidigt etablerad och val fungerande dialog mellan aktorer och kommuner
betonas av samtliga parter for att etablering av dagligvarubutiker ska underléttas och
konkurrens inom dagligvaruhandeln ska kunna utvecklas i kommunerna. Om kommunerna
skapar effektiva kanaler for dialog, och involverar dagligvaruaktorerna tidigt i planproces-
serna, kan planeringsunderlag och styrdokument utformas pa ett satt som ger battre
forutsattningar for nyetableringar och forenklar etableringsprocessen, vilket pa sikt starker
konkurrensen inom dagligvaruhandeln.

Forsta varandras forutsattningar

Dialogen mellan kommunen och dagligvaruaktorerna maste vara inriktad pa att de ska fa en
okad forstaelse for varandras mal och forutsattningar. Ju battre kommunerna kan forklara
sina utmaningar med att gora avvagningar mellan olika intressen och hansyn, desto battre
forslag och inspel kan de fa fran dagligvaruaktorerna. Pa sa satt kan det skapas mojligheter
for en planering som leder till att butiksetableringar sker dar de fungerar bra saval for
kommunen som for dagligvaruaktorerna, och framfor allt for konsumenterna. Konkurrens-
verket kan i dag konstatera att forstaelsen for varandras forutsattningar fortfarande ar
begransad och att det finns behov av att utveckla denna. Nedan presenteras en lista pa fragor
som ar viktiga att diskutera. Listan gor inte ansprak pa att tacka alla fragor som bor
avhandlas. Centralt dr att kommunen och dagligvaruaktorerna lyfter alla aspekter som de
sjdlva anser har betydelse vid butiksetablering.

e  Vilka butiksytor, vilket kundunderlag och vilka férutsattningar for logistik m.m.
behover dagligvaruaktorerna for att kunna driva ekonomiskt barkraftiga butiker?

e Vilka avvagningar mellan olika intressen har kommunerna att gora enligt olika
regelverk, t.ex. PBL och miljobalken, i den fysiska planeringen?

e Ivilken utstrickning kan dagligvaruaktorerna utveckla sina butikskoncept for att
anpassa sig till kommunens mal avseende bl.a. miljo och trafikfloden? Finns det t.ex.
mojligheter att begransa antalet varutransporter per dag eller vecka?

e Ivilken utstrackning kan kommunen vara flexibel avseende exempelvis utrymmen for
parkeringsplatser i anslutning till butikerna?
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Glom inte utmanarna

Om konkurrensen ska kunna forbattras kravs det ofta att kommunen bjuder in samtliga
dagligvaruaktorer till méten med tjansteman och politiker, inte minst de aktdrer som inte
redan har butiker i kommunen. P4 sa satt forbattras chanserna att det sd smaningom skapas
ytterligare valmajligheter for konsumenterna i form av nya butiker drivna av aktorer som
utmanar de befintliga butikerna. En viktig del i detta arbete dr ocksé att kommunen visar de
lagen som den anser vara intressanta och mdjliga for butiksetablering, och att dagligvaru-
aktorerna redogor for hur de forhaller sig till dessa.

Gor det enkelt att tala direkt med kommunen

Det ar viktigt att kommunen har en funktion eller organisation som underlattar for daglig-
varuaktorer och enskilda handlare att komma i kontakt med kommunen. De allra flesta
kommuner har naringslivskontor eller liknande funktioner. Utifran vad dagligvaruhandeln
upplever tycks det likval finnas utvecklingspotential i detta avseende. Det centrala for de
kontaktytor som ska finnas ar att de ska sakerstalla att dagligvaruaktorerna latt kan na
samtliga relevanta funktioner och nimnder som &r involverade i planprocessen, och dven de
politiker som styr utvecklingen av handeln. Via dessa kontaktytor ska dagligvaruaktrerna
kunna lamna synpunkter och fa svar pa fragor, och d@ven erbjudas vagledning genom
etableringsprocessen.

Tavara pa dagligvaruaktérernas egna initiativ

Dagligvaruaktorerna menar att de genom sin kunskap och sina egna analyser kan bidra med
saval ett dagligvaruhandelsperspektiv som ett konsumentperspektiv pa hur dagligvaru-
handeln fungerar, och darmed ge béttre forutsattningar for att kommunernas planarbete ska
skapa konsumentnytta. Konkurrensverket kan ocksa konstatera att vissa dagligvaruaktorer
har tagit egna initiativ, genom annonser och pa sina webbplatser, for att uppméarksamma
kommuner pa sina behov och 6nskemal om butiksldagen, och for att fa en béttre bild av
konsumenternas preferenser och efterfragan pa nya butiker. Detta dr ndgot som samtliga
dagligvaruaktorer kan gora for att underldtta for kommunerna att planera for nya daglig-
varubutiker. Det kan ocksa gora det tydligt for privata fastighetsagare att dagligvaru-
aktorerna soker lagen som de har tillgang till.

2.2.2 Ha en aktiv medborgardialog

Konkurrensverkets tidigare undersokningar visar att konsumenters lojalitet till den butik de
vanligtvis handlar i har minskat de senaste aren och att de i hogre grad dven besoker andra
alternativ samt i hogre grad soker prisinformation och efterfragar mer transparens (se t.ex.

" Dagliguaruhandelns etablering i kommunerna”, rapport 2024:4). Det finns dessutom tecken pa
att rorligheten bland konsumenter har 6kat och att en forskjutning pagar dar traditionella
dagligvarubutiker och kvartersbutiker allt oftare véljs bort till f{orman for lagprisbutiker och
stormarknader. Den slutsats som kan dras av de undersokningar som Konkurrensverket
genomfort eller tagit del av, dr att konsumentrorligheten 6kar och att konsumenterna blivit
mer aktiva i sina val av dagligvarubutik, vilket ar positivt ur ett konkurrensperspektiv.
Konkurrensverket kan ocksa notera att det finns ett 6kat intresse bland kommuninvéanare att



https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/

nya aktorer och butikskoncept ska etableras som 6kar invanarnas valmdjligheter och sanker
livsmedelspriserna.

For att fa ett bra beslutsunderlag for utveckling av dagligvaruhandeln bor kommunerna
arbeta aktivt med att ta reda pa kommuninvanarnas preferenser och efterfragan vad galler
dagligvaruhandel. Kommunen bor undersoka var invanarna vill handla, hur langt de kan
tanka sig att resa for att handla och vilka transportmedel de behover eller foredrar for att ta
sig till butiken. Detta kan ske genom en forbattrad medborgardialog. Enligt PBL har kom-
munerna en skyldighet att erbjuda samrdd med medborgare om saval 6versiktsplan som
detaljplan. Kommunen har dock méjlighet att inleda medborgardialoger innan planerings-
arbetet har satts i gang eller genom att medborgarna far majlighet att fokusera pa specifika
omrdden inom aktuella planunderlag. Utgangspunkten i en medborgardialog &r att
invanarna ofta har kunskap och asikter om den lokala miljon varfor det ar viktigt att fa in
detta i kommunens planering generellt. Se t.ex. Sveriges kommuner och landstings skrift
”Medborgardialog — frin projekt till systematiskt arbetssitt” och Boverkets vagledning
”Medborgardialog — Viigledning fran PBL kunskapsbanken”.

Kommunens medborgardialog kan ske pa en rad satt, som storméoten, fokusgrupper, enkéter
och spontana moéten med enskilda kommuninvanare. Kommunen kan ocksa ha en dialog
med kommuninvadnarna genom omrdstningar pa sin webbplats och i sociala medier, dar
invanarna kan lamna sina asikter om vilka typer av dagligvarubutiker de tycker saknas i
kommunen eller i lokala omraden.

2.3 Tafram en handelspolicy som visar var och hur dagligvaruhandeln
kan utvecklas

En handelspolicy ar ett politiskt strategiskt dokument som ska visa kommunens ambition
med utvecklingen av handeln i kommunen. Handelspolicyn ska vara ndra knuten till den
fysiska planeringen i kommunen. En viktig del av handelspolicyn 4r kommunens planer for
utvecklingen av dagligvaruhandeln. Konkurrensutredningen av den lokala dagligvaru-
marknaden, liksom vad som framkommer i medborgardialogen, bor darfor utgora en del av
grunden for handelspolicyn.

En valutvecklad handelspolicy i de delar som avser dagligvaruhandelns utveckling, roll och
placering i kommunen kan tillsammans med bl.a. 6versiktsplanen ge vdgledning till externa
aktorer, t.ex. dagligvaruaktorer och fastighetsbolag, vilka dr drivande for att utveckla daglig-
varuhandeln i kommunerna. Okad transparens och forutsigbarhet avseende marknads-
forhallanden och spelregler &r centrala faktorer for att 6ka foretagens investeringsvilja da de
minskar osdkerheten om framfor allt foretagens finansiella risker och affarsrisker, vilket
underlattar beslut om etablering. Handelspolicyn kan ocksa skapa klarhet och véagledning
for dem som arbetar med den fysiska planeringen i kommunen.

En handelspolicy bor vara tydligt utformad, ha tillracklig politisk tyngd och representera
kommunens vilja avseende den framtida utvecklingen av dagligvaruhandeln. En samlad
handelspolicy bor utga fran radande situation och framtidsprognoser avseende befolknings-
tillvaxt, kopkraft och konkurrensférhallanden. Geografiska analyser kan med fordel
anvandas for att synliggora och tydliggdra sambanden mellan befolkning, bostader,
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arbetsplatser och handel samt den mobilitet och de trafikrdrelser som finns inom
kommunen.

For att fa effekt, maste handelspolicyn ha en tydlig koppling till kommunens strategier for
langsiktiga mal avseende exempelvis hallbarhet, ekonomi och invanarnas valfard. Det ar
ocksa viktigt att den ar tydlig och majliggdr kommunikation med dagligvaruhandelns
aktorer. Sjalvklart maste den ocksa vara i linje med bl.a. oversiktsplanen, férdjupade
oversiktsplaner och planprogram.

Handelspolicyer kan — och ska — variera mellan kommuner. Vad galler dagligvaruhandeln
bor de dock innehalla redogorelser for i vart fall f6ljande:

e  Hur och var i kommunen utvecklingen av dagligvaruhandeln ska ske, baserat pa vad
som beslutats i den 6vergripande fysiska planeringen och vad som framkommit i
konkurrensutredningen.

e  Hur balansen ska se ut mellan extern- och centrumhandel, och de 6vervdaganden som
ligger bakom, t.ex. kommuninvanarnas preferenser och behov av dagligvaruhandel.

e  Hur omrdden ska planeras med bade bostader och plats for dagligvaruhandel, sa att
dagligvaruhandeln och nya bostadsomraden kan bidra till att komplettera och starka
varandras attraktionskraft och nytta for invanarna.

e  Hur utvecklingen av dagligvaruhandeln ska bidra till kommunens langsiktiga mal
avseende exempelvis hallbarhet, ekonomi och invanarnas valfard.

e  Hur dagligvaruhandeln ska lokaliseras baserat pa transporter och tillganglighet till
kollektivtrafik samt gang- och cykelvagnat.

En handelspolicy som besvarar fragan om var och hur dagligvaruhandeln ska utvecklas
maste ge utrymme for aktorer att utmana marknadsledaren. Handelspolicyn ska inte ha
konkurrensbegransande inslag genom att t.ex. sitta uttryckliga granser for hur mycket
dagligvaruhandel som ska finnas i kommunen.

Med jamna mellanrum bér kommunen se 6ver handelspolicyn. Beroende pa hur
utvecklingen ser ut i kommunen kan handelspolicyn behéva revideras.

2.4  Anvand mojligheterna som planinstrumentet ger

De regelverk kommunerna har att ritta sig efter i sin fysiska planering, fraimst PBL men dven
t.ex. miljobalken och lagen om kommunernas bostadsforsorjningsansvar, satter ramarna for
arbetet med saval 6versiktsplanering som detaljplanering och bygglovsprovningar. Plan-
instrumentet ger anda kommunen en rad mdajligheter att underlatta etablering av daglig-
varubutiker. Att bestaimmelsen i 2 kap. 3 § PBL om effektiv konkurrens hittills inte haft
avsedd effekt pd kommunernas planldggningsarbete synes dock enligt Konkurrensverket
inte fraimst bero pa namnda begransningar, utan pa att bestammelsen upplevts som otydlig
av kommunerna, som kant en osdakerhet om vad den innebar i praktiken.



Utover de ovriga rad for att underlatta etablering av dagligvarubutiker som ges i denna
vagledning tar Konkurrensverket i detta avsnitt upp nagra aspekter som direkt relaterar till
tillampningen av PBL.

2.4.1 Behandla konkurrensen inom dagligvaruhandeln i kommunens strategiska
dokument

For att kommunens mal vad galler dagligvaruhandelns utveckling och framjandet av en
effektiv konkurrens ska realiseras bor de genomsyra hela planprocessen. Utover en
handelspolicy som grundar sig pa bl.a. en konkurrensutredning, bér kommunen saledes
aven i Ovriga strategiska dokument, sdsom Oversiktsplan, férdjupade 6versiktsplaner och
planprogram, tydligt redogora for sina mal vad galler etablering av nya butiker och en
effektiv konkurrens i dagligvaruhandeln.

Oversiktsplanen, fordjupade dversiktsplaner och planprogram dr kommunens
styrinstrument som ger vagledning for beslut om hur mark- och vattenomraden ska
anvandas samt hur den byggda miljon ska anvandas, utvecklas och bevaras. De utgor
tillsammans strategiska underlag dar olika sektorsintressen vags samman for att majliggora
en effektiv och langsiktigt hallbar utveckling av bostédder, infrastruktur, service och
naringsliv. De kan mojliggora @ndamalsenliga lokaliseringar for handel, industri och andra
verksamheter och saledes underlitta etablering av dagligvaruhandel. Oversiktsplanen ger
ocksd kommunen mdajlighet att i god tid peka pa lampliga platser for verksamhetsmark,
vilket skapar beredskap och mgjliggor foretagsetableringar utan onddiga forseningar.
Genom att samordna verksamhetsomraden med transporter, kollektivtrafik samt energi- och
VA-forsorjning kan kommunen skapa funktionella och attraktiva ldgen for néaringslivet,
daribland dagligvaruhandeln.

2.4.2 Nar omraden redan ar bebyggda eller planlagda

Nar det giller omraden med befintlig eller planlagd bebyggelse har Konkurrensverket fran
dagligvaruaktorer mottagit dnskemal om forenklingar avseende konvertering av befintliga
fastigheter som i nulédget inte ar godkéanda for livsmedelshandel. Detta skulle kunna inne-
bara att lokaler lattare och snabbare blir tillgangliga for dagligvaruaktorer att etablera sig i,
och medfdra ett mer rationellt nyttjande av ett befintligt fastighetsbestand.

I dag ar det en tamligen lang process hos kommuner att dndra en fastighets anvandning till
ett annat andamal dn vad som anges i detaljplanen, t.ex. fran industri till handel. En lamp-
lighetsprovning maste goras, och i vissa fall &ven en ny detaljplan. Konkurrensverkets
forslag dr att kommuner som har langa véntetider for detaljplanedrenden prioriterar lamp-
lighetsprovningar vid @ndring av en fastighets anviandning till dagligvaruhandel. Pa sa satt
skulle en dagligvaruaktor snabbare fa besked om en fastighet som inte inrymmer
dagligvaruhandel kan bedomas som lamplig for detta andamal.

Ett annat sdtt att underlatta butiksetablering i ett bebyggt eller planlagt omrade dr att under-
sOka om det finns outnyttjade byggratter. Om sa ar fallet, bor kommunen gora en analys av
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forutsattningarna for etablering av en ny dagligvarubutik med hjalp av indikatorerna i
denna vagledning.

I bebyggda omraden finns det ibland mdgjlighet for befintliga dagligvarubutiker att expan-
dera genom tillbyggnad. Den 1 december 2025 traddde dndringar i PBL i kraft vilka innebar
vissa forenklingar vad géller bygglov (se pressmeddelande fran Landsbygds- och infra-

strukturdepartementet den 1 december 2025: Nya regler for bygglov). Regeringen har uttalat
att syftet med forenklingarna ar att skapa fler bostader och oka fastighetsagares majligheter
att bestimma 6ver hur den egna fastigheten ska utvecklas. Vissa av andringarna ror lokaler.
Bland annat kommer en befintlig byggnad utanfor detaljplanelagt omrade eller samman-
hallen bebyggelse att fa inredas med en eller flera lokaler utan krav pa bygglov, forutsatt att
den sammanlagda bruttoarean inte ar storre dn 50 kvadratmeter. Dessutom kan bygglovs-

befriade komplementbyggnader uppforas till en affarslokal vilket skulle kunna vara ett
kundvagnsgarage, ett lager eller ett personalutrymme. Dessa far dock inte sammantaget
overskrida en yta om 30 kvadratmeter inom detaljplanerat omrade eller 50 kvadratmeter
utanfor detaljplan.

Konkurrensverket dr positivt till att dandringar genomfors i syfte att forenkla utbyggnader i
befintlig bebyggelse. Dock finns vissa begransningar i forhallande till yta och omfattning
som gor att det kan ifragasattas hur betydelsefulla forandringarna blir for dagligvaru-
aktorerna nar det géller att etablera nya butiker.

2.4.3 Sakerstall att det finns flexibilitet och tillrackligt med total butiksyta vid
planering av nya omraden

Dagligvarubutiker utgor en viktig samhallsservice och kommunen maste beakta detta i
samband med att nya stadsdelar planeras eller nér befintliga omraden véxer. Genom att
tidigt i planeringsprocessen involvera dagligvaruaktorerna kan kommunen fa ett battre
beslutsunderlag for att planera vilken total butiksyta i omradet som bor planeras for
detaljhandel, for att tillfredsstalla det lokala behovet av dagligvaror.

Nar kommunen planerar for handel racker det i allmédnhet inte med att planera exakt den yta
som man i en prognos kommit fram till behovs. Utvecklingen inom detaljhandeln gar ibland
fort och det kan vara utmanande att i den kommunala planeringen “hdnga med” eftersom
denna planering maste fa ta viss tid. Losningen kan vara att planera lite i 6verkant, dvs. att
ha en planberedskap sa att inte mdjligheterna till etablering hammas. For att konkurrens ska
kunna uppsta maste det ju finnas majlighet for en aktor att, genom tillgang till mark, utmana
en redan etablerad butik. En butiksetablering kan komma snabbt men kan ocksa drdja.

I avvaktan pa att en aktor ska etablera sig, eller om det rentav inte blir nagon handel, ar det
lampligt att kommunen funderar pa vad marken skulle kunna anvandas till under tiden, sa
att den inte blir stdendes obebyggd. Relativt fa ytor ar tdnkbara att anvanda endast for
handelsandamal. Att lamplighetsprova marken for flera andamal och ge den flera tankbara
anvandningar i detaljplanen ar ett alternativ till att markera en yta endast for handel vid
detaljplanering. En sadan flexibilitet utgor en viktig del av den allmadnna grundtanken i PBL
— att planeringen inte ska goras mera styrande d@n vad som ar nodvandigt (jfr. 4 kap. 32 §
tredje stycket PBL).


https://www.regeringen.se/pressmeddelanden/2025/12/nya-regler-for-bygglov/
https://www.regeringen.se/pressmeddelanden/2025/12/nya-regler-for-bygglov/

2.4.4 Planera tillrackligt stora butiksytor och antal butikslagen

For att en butik ska vara ekonomiskt barkraftig kravs att dess yta ar tillrackligt stor for att
rymma ett visst produktsortiment och att den har en utformning som ger en effektiv
varuexponering och majlighet att innehélla nédvandiga servicefunktioner. Planen maste
darfor tilldta enskilda butiker att vara tillrackligt stora for dessa andamal. Det ar inte
tillrackligt att kommunen planerar tillrackligt stor total yta, inklusive behovet av plan-
beredskap, for dagligvarubutiker i ett nytt omrade eller nar fortatning sker i ett redan
bebyggt omrade. For att etablering av nya dagligvarubutiker ska kunna ske maste kommu-
nen ocksa forsta dagligvaruaktorernas forutsattningar for att driva ekonomiskt barkraftiga
butiker. Aven i detta avseende &r det saledes av vikt att kommunen kommunicerar med
dagligvaruaktorerna for att forsta deras villkor och 6nskemal. Hur stor yta som dr nod-
vandig beror pa om butiken ligger i ett externt lage, ett bostadsnéra ldage eller ett centralt
lage. Det beror ocksa pa vilket koncept en butik tillhor (Narlivs/Stormarknad etc.). Generellt
ger dagligvaruaktorerna som riktlinje att en butik beh6ver mellan 1 500 och 3 000 kvadrat-
meter totalyta for att kunna bli barkraftig. Detta far dock betraktas som ett riktmarke.

En forutsattning for effektiv konkurrens dr ocksa att det finns mojlighet for flera olika
dagligvaruaktorer att vara verksamma. Kommunen bor darfor strava efter att erbjuda ett
flertal butikslagen. Pa sa sitt 6kar man chanserna till mangfald, prispress och valméjligheter
for konsumenterna.

2.4.5 Sakerstall forutsattningar for butikernas varuférsorjning

Ytterligare en viktig faktor for att en butik ska vara ekonomiskt barkraftig ar att varu-
forsorjningen fungerar och att det darfor finns adekvata transportvégar och tillrackligt med
lastzoner och lastutrymme i anslutning till butiken. For att underlatta nyetablering av
dagligvarubutiker i framfor allt nya omraden men dven vid fortatningar av existerande
bebyggelse méaste kommunen planera sa att det finns forutsattningar for en effektiv
varuforsorjning i anslutning till butiken.

2.5 Anvand markanvisningar for att skapa nya butikslagen

Forutsatt att kommunen dger lamplig mark for bebyggelse kan den genom markanvisningar
stimulera och mojliggora nyintraden av dagligvarubutiker for att framja konkurrensen. En
kommunal markanvisning ger en byggherre ensamritt att f{érhandla med kommunen om att
kopa ett visst markomrade, vanligtvis i syfte att genomfora bebyggelse. Processen syftar till
att parterna ska kunna inga ett bindande overlatelseavtal ndr de nddvandiga forutsatt-
ningarna har klargjorts.

Det foljer av lagen (2014:899) om riktlinjer fér kommunala markanvisningar att en kommun
ska anta riktlinjer for markanvisning. Riktlinjerna ska innehalla (i) kommunens utgangs-
punkter och mal for 6verlatelser eller upplatelser av markomraden for bebyggande, (ii) hur
markanvisningar anvands for att f6lja kommunens handlingsplan f6r bostadsférsorjningen
enligt lagen (2000:1383) om kommunernas bostadsforsorjningsansvar, (iii) handlaggnings-
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rutiner och grundlaggande villkor for markanvisningar, samt (iv) principer f6r markpris-
sattning.

Markanvisningar kan genomforas pa tva huvudsakliga sétt: antingen genom direkt-
anvisning, dar kommunen utser en byggherre utan konkurrensutsattning, eller genom olika
former av anbudsforfarande, dar flera aktorer kan lamna forslag och konkurrera om marken.
Oavsett metod maste kommunen f6lja EU:s statsstodsregler (Fordraget om Europeiska
unionens funktionssatt, artikel 107-109), och kommunallagen, vilket mycket férenklat
innebar att markanvisningen inte far utformas sa att en enskild aktor gynnas otillborligt

genom att exempelvis fa kopa marken till ett pris som understiger marknadsvéardet.

Konkurrensverket kan konstatera att det forekommer en motvilja hos kommuner att direkt-
anvisa mark till specifika aktorer. Enligt Konkurrensverkets uppfattning finns allmant sett
goda skal for detta, och Konkurrensverket har i flera ssmmanhang foresprakat konkurrens-
utsdttning i olika forfaranden. Exempelvis har Konkurrensverket uttalat att kommuner
avseende bostadsbyggande bor férdela mark i konkurrens mellan olika byggaktorer. Inte
sallan avviker dock situationen inom dagligvaruhandeln fran marknaden for bostads-
byggande genom att det finns endast en eller tva dagligvaruaktorer etablerade i kommunen.
Darfor kan situationen i vissa kommuner sakert vara sadan att en direktanvisning av mark
till en aktor som inte redan &r etablerad pa den lokala marknaden framstar som motiverad
fran ett konkurrensperspektiv.

Direktanvisningar kan alltsa vara ett effektivt satt att aktivt frimja konkurrensen pa, och
skulle kunna utgora ett av flera verktyg for att fa in nya aktorer i dagligvaruhandeln och
minska marknadskoncentrationen.

Enligt Konkurrensverket kan det vara lampligt att kommunerna, om det foranleds av
situationen inom dagligvaruhandeln pa det lokala planet:

e  isina riktlinjer for markanvisning tydliggor syftet att starka konkurrensen pa den lokala
marknaden,

e vid markanvisning till dagligvaruaktorer prioriterar etableringar av aktorer som kan
utmana befintliga dagligvaruaktorer, i stallet for att tilldela mer mark till dem som
redan har en stark stdllning pa den lokala marknaden (direktanvisning),

e ide fall mark anvisas till fastighetsutvecklare utan anknytning till dagligvaruaktor, sa
langt mojligt sakerstéller att de planerade butiksytorna kan bli tillgangliga for aktorer
som kan utmana befintliga dagligvaruaktorer pa den lokala marknaden.

2.6 Lar av varandra

De 6kade livsmedelspriserna de senaste aren och att konkurrensen ansetts vara begransad
pa manga lokala dagligvarumarknader har lett till att vissa kommuner borjat agera proaktivt
for att underlatta butiksetablering och forbattra konkurrensen. Nagra av de kommuner som
aktivt initierat ett sddant arbete dr Stockholms stad, Goteborgs stad och Jonkopings kommun
vilket har uppmarksammats av dagligvaruaktorerna. Nedan foljer en beskrivning av det
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arbete som de tre kommunerna initierat och vilka 6vergripande mal de vill uppna med detta.
Gemensamt for dessa kommuner ar att de arbetar proaktivt i sin planering for att underlatta
nyetablering av dagligvarubutiker, och att de har en tit dialog med dagligvaruaktorerna for
att skapa okad forstaelse for olika behov och for att hantera malkonflikter. Dialogen ar ett
satt att skapa forutsattningar for att underlatta etablering av ekonomiskt barkraftiga
dagligvarubutiker. Detta skapar i sin tur battre majligheter till forbattrad konkurrens i
kommunerna.

2.6.1 Stockholms stad — att arbeta proaktivt med planering och markanvisning for
nya dagligvarubutiker

Stockholms stad har de senaste aren arbetat proaktivt och strategiskt med att utveckla
dagligvaruhandeln och underlitta etablering av nya dagligvarubutiker i staden. Arbetet
initierades genom en naringslivsdialog 2023 med fastighetsutvecklare och foretradare for
dagligvarubranschen som gav uttryck for efterfrigan pa nya lokaler. Stockholm har nagra
overgripande mal med sitt arbete:

e attnya dagligvarubutiker etableras dar de utvecklar befintliga centrum eller i lagen som
stoder hallbara transporter.

e attnya dagligvarubutiker ar en del av projekt med bostader/kontor (effektiv
markanvandning).

e  attlokalerna och forutsattningarna for logistiken (varuforsorjningen) ar funktionella.
e  att fler invdnare nér en livsmedelsbutik inom gang- och cykelavstand.
e  att det finns en effektiv konkurrens mellan dagligvarubutiker i Stockholm.

e  attstaden ar proaktivinom markanvisningar for dagligvarubutiker och att det &r
forutsagbart och attraktivt att etablera sddana butiker i Stockholm.

Under arbetet har staden traffat samtliga storre aktorer pa dagligvarumarknaden for att ta
del av deras bild av var det finns behov av nya butiker. Den samlade behovsbilden baseras
pa dagligvaruaktorernas input och egna analyser. Behovsbilden matchas sedan med
bebyggelsepotential, dvs. hur stor méjlighet det finns att bygga pa viss mark eller i ett visst
omrade, och projekt som &r i uppstartsfasen. Darefter har principer fér en markanvisnings-
och planeringsprocess som kvalitetssakrar nya detaljplaner utifran dagligvaruperspektivet
tagits fram, dar ansvariga for etablering och forvaltning deltar.

Stadsbyggnadskontoret arbetar med utveckling av dagligvaruhandel pa olika nivaer i pla-
nerings- och etableringsarbetet. Forutom att féra en dialog med dagligvaruhandeln utvecklar
staden egna dataunderlag i GIS, eller Geografiska Informationssystem, dvs. system for att
samla in, lagra, analysera och visualisera geografisk data (s.k. geodata). Staden anvander
dven data fran Delfi Marknadspartner {or att fa en tydligare bild av butiksytor och forsalj-
ning i stadens olika delar. Baserat pa analyserna utvecklar staden grafiska illustrationer for
att fa en 6vergripande bild av hur marknadssituationen ser ut i staden. Det 6vergripande
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syftet ar att fa battre underlag for att avgora var och hur nya dagligvarubutiker kan och bor
etableras i staden, saval i bebyggda omraden som i nya omraden. Ett exempel pa grafisk
illustration ges i Figur 8 som visar olika dagligvaruaktorers narvaro i staden.

Figur 8 Stockholms stad — karta 6ver var dagligvaruaktérerna ar etablerade
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Kaélla: Stockholms Stad, Stadsbyggnadskontoret.

Baserat pa denna kartlaggning 6kar majligheten for staden att ta hansyn till utvecklingen av
en effektiv konkurrens i den fysiska planeringen.

Stadens riktlinjer f6r markanvisning innebar att saval direktanvisning som anbudsforfarande
anvands. Val av metod styrs av stadens behov. Direktanvisning anvands framfor allt for att
stodja stadens behov och strategiska utveckling. Staden har tagit fasta pa att om dagligvaru-
aktOrerna ar hyresgéaster foredrar de att vara det hos en renodlad hyresvard. I ett kvarter
med bostadsratter foredrar de s.k. tredimensionell fastighetsbildning (varigenom t.ex. en
eller flera vaningar kan utgora en separat fastighet fran andra vaningar i samma hus) och att
de kan fa en egen markanvisning och sjdlva utveckla fastigheten.



Som en modell f6r hur den fysiska handeln kan utvecklas i nya och befintliga stadsdelar
anvander Stockholms Stad en principskiss. Det ar ett sétt att forklara och kommunicera en
strategi pa stadsdelsniva dar dagligvarubutiken utgor “ankare” och tillsammans med
restauranger och kaféer kan utgora basen for ett mer hallbart utbud av lokal service. Ett
exempel pa en sddan skiss illustreras i Figur 9.

Figur 9 Principskiss — stadsdelsstrategi Stockholms stad
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Kélla: Stockholms Stad, Stadsbyggnadskontoret.

Principskissen illustrerar potentialen i att forsoka skapa ett fungerande ”ekosystem” for
handel i bottenvaningar. Livsmedelsbutiken ar en av de viktigare funktionerna att gora plats
for i en stadsdel, men stdller ocksa omfattande krav pa platsen och den byggnad de placeras
i. Det kravs stora, sammanhallna ytor som inte delas upp for mycket av trapphus, schakt och
andra konstruktioner, generds takhojd och effektiv inlastning och méjlighet att angdra med
leveransfordon. For att lyckas kombinera den funktionen med ett bostadskvarter, bor
butiken helst finnas med som en forutsattning tidigt i utformningen av projektet.

Dessutom ar det viktigt att tidigt identifiera platser for kaféer och restauranger, vilka
illustreras med gult i skissen. Det handlar om att identifiera de basta ldgena i relation till
kollektivtrafiken, starka strak, annan handel m.m. Ett bra solldge och en bredare trottoar
med plats for en uteservering spelar stor roll f6r omsattningen och férutsattningarna att
driva en verksamhet 6ver tid. Genom att det fran borjan finns teknisk infrastruktur, som
ventilation och fettavskiljare undviks dyra anpassningar nar hyresgasten flyttar in.

Med utgangspunkt i principen “handel foder handel” ar det viktigt att sdkerstalla plats for
ankarhyresgasterna da det i sin tur skapar béttre forutsattningar att fylla de sma lokalerna
med mindre verksamheter som tobaksaffarer, frisorer, maklare och apotek. Dessa dr bla-
markerade i figuren.
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I figuren illustreras ocksa nagra andra viktiga funktioner som loser gemensamma behov i
stadsdelen. Det handlar om teknisk infrastruktur, som elnatsstationer eller sopsugsanlagg-
ningar (E), forskolor (S) samt parkeringsgarage eller mobilitetshus (P).

Enligt dagligvaruaktorerna har Stockholms stads strategiska arbetssétt for att underldtta men
dven styra etablering av dagligvarubutiker skapat 6kad transparens och mojliggjort battre
kommunikation mellan staden och aktorerna. Detta har bidragit till att malkonflikter,
avseende exempelvis trafik, hanteras pa ett mer effektivt sitt an tidigare.

2.6.2 Goteborgs stad — Forum Dagligvaruhandel Géteborg

Forum Dagligvaruhandel Goteborg initierades 2023 fOr att samla aktorer inom daglig-
varuhandel och Goteborgs stadsforvaltningar. Syftet med forumet ar att utveckla ett
kunskapsutbyte mellan Goteborgs stad och aktorer inom dagligvaruhandel om gemen-
samma utmaningar och behov, och skapa en gemensam bild av stadsutveckling kopplad till
dagligvaruhandel. Dagligvarubranschen representeras av Coop, Ica, Lidl och Axfood.
Svensk Handel och Svensk Dagligvaruhandel har deltagit i vissa m&ten. Goteborgs stad
representeras av Business Region Goteborg (stadens naringslivskontor), exploaterings-
forvaltningen, miljoforvaltningen, stadsbyggnadsforvaltningen, stadsmiljoférvaltningen,
stadsledningskontoret och Inkop och upphandling. Vid utvalda méten deltar dven det
kommunala bolaget GoteborgsLokaler som forvaltar delar av stadens kommersiella lokaler
och torg.

Deltagarna i Forum Dagligvaruhandel Goteborg har enats om foljande 6vergripande,
gemensamma mal:

e Enstad med god tillgéanglighet till dagligvaror for medborgare
e  God tillganglighet till och fran butik for distribution och avfall
e Enstad som dr anpassad efter invanares behov av dagligvaror

e  Okad robusthet for livsmedelsforsorjning i staden

Genom forumet har dagligvaruaktorerna fatt storre insyn i kommunens arbete med stads-
planering och stadsutveckling, samt i hur olika allmadnna och enskilda intressen paverkar
kommunens beslut. Samtidigt har Goteborgs stad fatt battre forstaelse for dagligvaru-
aktOrernas forutsattningar nar det galler att driva olika butikskoncept och vilka behov som
ar kopplade till etablering av livsmedelsbutiker i staden.

Ett centralt omrade for forumets arbete ar att identifiera malkonflikter mellan Goteborgs stad
och dagligvaruaktorerna, dar stadens mal och behov kan peka i en annan riktning an daglig-
varuhandelns mal och behov, och hur staden och dagligvaruaktorerna kan hantera dessa
fragor tillsammans. Nedan beskrivs de malkonflikter och utmaningar som hittills
identifierats.

Butiksetablering och alstring av trafik

En av de storsta malkonflikterna &r att dagligvarubutiker alstrar trafik vilket star i strid med
stadens mal om att minska transporter och ytor for parkeringsplatser. Dagligvaruaktdrerna



anser att Goteborgs stad underskattar behovet av parkering vid butiker i centrala och
bostadsnéra lagen och att detta leder till att centralt beldgna butiker far svarare att
konkurrera med butiker med battre parkeringsmajligheter som inte ligger i centrala lagen.
Detta kan i forlangningen leda till att begransningen av parkeringsplatser inte leder till en
total minskning av biltrafik till dagligvarubutiker da konsumenter valjer att dka langre
strackor till butiker med béttre parkeringsmojligheter. Staden efterfragar har mer kreativa
16sningar och koncept {for butiker i tit och urban miljo fran dagligvaruaktorernas sida. Ett
resultat har varit att det utvecklats fler koncept som har parkering pa butikens tak i stallet for
pa mark bredvid butiken.

Planeringshorisont och butiksetablering

Ytterligare en utmaning ar planeringen av dagligvarubutiker i nya omraden, dvs. omraden
som ska uppforas. I detta sammanhang har dagligvaruaktorer framfort att det maste finnas
en béttre forstdelse hos kommunerna for att etablering av ekonomiskt barkraftiga daglig-
varubutiker endast kan ske da kundunderlaget ar tillrackligt stort, och inte kan baseras pa
det kundunderlag som kan finnas nar omradet sa smaningom &r fardigbyggt, och manniskor
eller foretag har flyttat dit.

Planering av nya dagligvarubutiker behover prioriteras

En av de storsta utmaningarna ar att det radder brist pa detaljplanerad mark som ar lamplig
for etablering av dagligvarubutiker. Dagligvaruaktorerna upplever ofta att den mark som ar
mest lamplig for deras verksamhet ar svar att fa tillgang till, eftersom andra utvecklings-
projekt, som bostadsbyggande, ofta prioriteras. Staden har a sin sida krav pa sig att
tillhandahalla kommunal service, men inte att siakerstalla att det finns tillrackligt med
dagligvarubutiker. Detta skapar en malkonflikt dar stadens ambition att fraimja
dagligvaruhandel ibland far sta tillbaka for andra typer av byggnationer.

Dimensionering av butiker i nya omraden

Ett problem som har uppmarksammats ar att staden och fastighetsutvecklare prioriterar
bostadsyta pa bekostnad av butiksyta vid nybyggnation da bostader genererar mer intakter.
For att kunna underldtta nyetablering av butiker menar dagligvaruaktorerna att det behover
stéllas krav pa tillrackligt med butiksyta for att effektiva och ekonomiskt barkraftiga daglig-
varubutiker ska kunna drivas i nya omraden. Dagligvaruaktorerna betonar att det kravs en
viss minimiyta i en butik for att kunna marknadsfora ett tillrackligt brett produktsortiment,
ha en effektiv varuexponering, kunna utforma ett optimalt “kundvarv” och erbjuda
tillracklig service.

Planering av ekonomiskt barkraftiga butiker

Med utgangspunkt i de fragor och malkonflikter som forumet har uppmarksammat har man
tillsammans utvecklat faktorer som staden bor ta hansyn till i planeringsarbetet f6r ekono-
miskt barkraftiga butiker. Faktorerna beror saval planering av nya butiker som hur staden
bor utforma kommunal markanvisning. Faktorerna sammanfattas i punkterna nedan.
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Planering av ekonomiskt barkraftiga dagligvarubutiker i Géteborgs stad

e Involvera dagligvaruhandelns perspektiv i ett tidigt skede i planeringsprocessen.
¢  Om handelsutredning genomfors inkluderas dagligvaruhandelns perspektiv.
e  Dedikerad yta for dagligvaruhandeln vis planering av nya omraden.

e  Vid markanvisning: stall tydliga krav pa fastighetsutvecklare avseende
tillgangliggorande av butiksyta for dagligvaruhandel.

e Planera yta for butik for att mojliggora barkraftig 1onsamhet.

e  Sakerstdll tillganglighet f6r godstransporter till butiken med tillrackligt breda gator och
lastzoner.

e Analysera flaskhalsar i samband med eventuellt 6kad biltrafik i det nya eller ombyggda
omradet och 6vervag infrastrukturinvesteringar.

e  Virdera nyttan med parkeringsplatser inklusive laddinfrastruktur i forhallande till
stadens policyer och mal och undersok mdojligheter till samutnyttjade parkeringsplatser.

Kélla: Business Region Géteborg, “Dialogsammanstéllning Forum Dagligvaruhandeln Géteborg”, september
2025.

Jonkopings kommun — aktivt arbete med 6versiktsplanen for att underlatta etablering
av dagligvarubutiker

Jonkopings kommun arbetar med stadsbyggnad och markexploatering for narings-
verksamhet pa en 6vergripande niva. Jonkopings kommun véxer och det gor kommunen
attraktiv for foretag — foretagens forsta kontakt riktas ofta till naringslivskontoret.

Aktiv kontakt med privata markagare

Jonkopings kommun &dger forhallandevis lite mark i jamforelse med vissa andra kommuner.
Mot denna bakgrund férmedlar naringslivskontoret ibland kontakter mellan privata fastig-
hetsdgare/fastighetsvardar och intressenter. Kommunen informerar 16pande dagligvaru-
aktorer om utvecklingen i kommunen och framtida projekt samt om prognoser kring tillvaxt
och demografi. Denna information baseras i sin tur pa planavdelningens arbete.

Tavara pa dagligvaruaktorernas kunskap i oversiktsplanen

Jonkopings kommun har antagit en ny oversiktsplan. I samband med detta kartlagger och
analyserar kommunen befintlig markanvandning, planerad markanvandning och @ndringar
av markanvandning. Dagligvarubutiker utgor en viktig samhallsservice och kommunen
maste beakta detta i samband med att nya stadsdelar planeras eller nar befintliga omraden
vaxer. I Jonkoping finns tre huvudsakliga handelsomraden, och ett kluster av dagligvaru-
butiker i kommunens Ostra delar. Kommunen vill i samband med pagaende planarbete
uppmuntra och mojliggdra nyetableringar i de vastra delarna. Jonkdpings kommun har


https://www.businessregiongoteborg.se/analys-omvarld?gad_source=1&gad_campaignid=20680493248&gclid=EAIaIQobChMIw8O0lsDWkwMVolqRBR33ETLnEAAYASAAEgL1UvD_BwE
https://www.businessregiongoteborg.se/analys-omvarld?gad_source=1&gad_campaignid=20680493248&gclid=EAIaIQobChMIw8O0lsDWkwMVolqRBR33ETLnEAAYASAAEgL1UvD_BwE

tidiga och l16pande kontakter med dagligvaruhandeln i samband med sin samhallsplanering
och planarbete. Detta sker med hela naringslivet, inte bara dagligvaruhandeln, och alla
intressenter har tillgdng till samma information och underlag.

Ta fram ny handelsplan

Jonkopings kommun har en handelspolicy men anser att den &ar obsolet. For att kunna
vagleda och skapa transparens for kommande etableringar planeras for en ny handelsplan.
Under arbetet med den nya 6versiktsplanen har Jonkopings kommun identifierat potentiella
butikslagen pa egen hand. Det finns dock en malkonflikt kring vilka lagen som passar for
butiksetablering dd kommunen ser att vissa av dem kan generera for mycket trafik. I arbetet
med att etablera dagligvarubutiker anvander kommunen data fran Tillvaxtverket.

Jonkopings detaljplanering och efterfragan pa kreativa ldsningar

Jonkopings kommun arbetar aktivt med att bli mer effektiv 6ver tid nér det galler att besluta
om detaljplaner for butiksetablering. Fran dagligvaruakttrernas perspektiv tar processen
alldeles for lang tid men enligt kommunen ar detta oundvikligt givet lagstiftningens krav.
For att hitta mojligheter forsoker Jonkopings kommun fa aktorerna att utveckla flexibla och
nya losningar vilka ar i linje med kommunens malbild. En sddan 16sning skulle kunna vara
tredimensionella fastigheter vilket innebar att fastigheten avgransas bade i hojd- och i sidled
och att vaningsplan och anldggningar inom samma byggnad kan ha olika &dgare.

2.6.3 Sammanfattning av kommunernas arbete

Sammanfattningsvis kan konstateras att de tre kommunerna redan tillimpar vissa arbetssatt
som finns i denna végledning och att detta upplevs som positivt av dagligvaruaktorerna.
Kommunerna arbetar framatblickande i sin planering for att underldtta etableringen av nya
dagligvarubutiker. De for en kontinuerlig och nara dialog med dagligvaruaktorer i relevanta
fragor vilket har gjort att forstaelsen for varandras behov och forutsattningar har 6kat, och
att kommunikationen om vissa malkonflikter har underldttats. Genom dialogen skapas
battre forutsattningar for ekonomiskt hallbara etableringar, vilket i sin tur kan bidra till
storre mangfald och starkt konkurrens inom kommunerna till nytta for konsumenterna.

2.7 Att framja en effektiv konkurrens — ett stéandigt pagaende arbete

Arbetet med att fraimja en effektiv konkurrens ar cykliskt, se Figur 10. Utvecklingen i
kommunerna vad géller befolkningsmangd, befolkningsstruktur, bostadsbyggande och
ndringsliv i ovrigt gor att behovet av och forutsattningarna for etablering av dagligvaru-
butiker regelbundet behdver analyseras. Kommunerna behéver ha en kontinuerlig och
konstruktiv dialog med dagligvaruaktorerna och kommuninvanarna, med syfte att skapa
storre forstaelse for varandras onskemal och omstandigheter. De mgjligheter planinstru-
mentet ger bor anvandas, och det bor ges utrymme for flexibilitet. Inspiration kan med fordel
tas fran kommuner som redan arbetar proaktivt i sin planering for att underlatta etablering
av dagligvarubutiker, med malet att ge invanarna mojlighet att dra fordel av en starkt
konkurrens mellan olika dagligvarubutiker.
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Figur 10 Genomfdrande av konkurrensanalys
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Kalla: Konkurrensverkets illustration.
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Bilaga Lagprisbutikernas marknadsandelar i kommunerna

Lagprisbutikernas marknadsandelar i kommunerna

I Tabell 12 visas marknadsandelen for lagprisbutiker i Sveriges kommuner. Kommunerna ar
sorterade i bokstavsordning. Den genomsnittliga marknadsandelen for lagprisbutiker i
Sverige var 20,5 procent 2025.

Tabell 12 Marknadsandel for lagprisbutiker i kommunerna, 2025

Kommun Marknadsandel Kommun Marknadsandel Kommun Marknadsandel
|1&gpris (%) lagpris (%) lagpris (%)

Ale 37 Karlstad 21 Sollentuna 25
Alingsas 21 Katrineholm 31 Solna 10
Alvesta 24 Kil 15 Sorsele 0
Aneby 0 Kinda 0 Sotenas 0
Arboga 43 Kiruna 0 Staffanstorp 41
Arjeplog 0 Klippan 38 Stenungsund 29
Arvidsjaur 0 Knivsta 36 Stockholm 17
Arvika 12 Kramfors 23 Storfors 0
Askersund 12 Kristianstad 28 Storuman 0
Avesta 39 Kristinehamn 9 Strangnas 27
Bengtsfors 0 Krokom 0 Stréomstad 4
Berg 0 Kumla 41 Strémsund 0
Bjurholm 0 Kungsbacka 23 Sundbyberg 47
Bjuv 0 Kungsor 0 Sundsvall 17
Boden 28 Kungalv 11 Sunne 0
Bollebygd 0 Kéavlinge 20 Surahammar 88
Bollnas 31 Képing 37 Svalév 0
Borgholm 0 Laholm 13 Svedala 4
Borlange 21 Landskrona 39 Svenljunga 6
Boras 15 Laxa 0 Séffle 25
Botkyrka 25 Lekeberg 0 Sater 31
Boxholm 0 Leksand 0 Séavsjo 21
Bromélla 22 Lerum 9 Soéderhamn 26
Bracke 0 Lessebo 0 Sdderkdping 55
Burlov 41 Lidingd 30 Sodertélje 31
Bastad 50 Lidkoping 32 Solvesborg 40
Dals-Ed 56 Lilla Edet 8 Tanum 0
Danderyd 9 Lindesberg 28 Tibro 0
Degerfors 0 Linkdping 12 Tidaholm 0
Dorotea 0 Ljungby 25 Tierp 17
Eda 6 Ljusdal 11 Timra 54
Ekerd 24 Ljusnarsberg 0 Tingsryd 0
Eksjo 62 Lomma 34 Tjorn 0
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Kommun

Emmaboda
Enkoping
Eskilstuna
Eslov
Essunga
Fagersta
Falkenberg
Falkodping
Falun
Filipstad
Finspang
Flen
Forshaga
Fargelanda

Gagnef

Gislaved
Gnesta
Gnosjo
Gotland
Grums
Grastorp
Gullspang
Géllivare
Gavle
Goteborg
Gotene
Habo
Hagfors
Hallsberg
Hallstahammar
Halmstad
Hammaro
Haninge
Haparanda
Heby
Hedemora
Helsingborg
Herrljunga
Hjo

Hofors

Huddinge

Marknadsandel

l1&gpris (%)
12

25
30
35

65
30
33
25
17
39
29

35

26
15

27
30

61
24
31
17
26

13

17

23

10

25
26

Kommun

Ludvika
Lulea
Lund
Lycksele
Lysekil
Malmé
Malung-Sélen
Mald
Mariestad
Mark
Markaryd
Mellerud
Mjolby
Mora

Motala

Mullsjo
Munkedal
Munkfors
MélIndal
Monsteras
Morbylanga
Nacka

Nora
Norberg
Nordanstig
Nordmaling
Norrkdping
Norrtalje
Norsjo
Nybro
Nykvarn
Nykdping
Nynashamn
Nassjo
Ockelbo
Olofstrém
Orsa

Orust

Osbhy
Oskarshamn

Ovanaker

Marknadsandel
lagpris (%)

36
19
18

25
12

40
31

27
21
24

22
16

38

13
34
44

43
41
12
16
28
11

Kommun

Tomelilla
Torsbhy
Torsas
Tranemo
Tranas
Trelleborg
Trollh&ttan
Trosa
Tyreso
Taby
Toreboda
Uddevalla
Ulricehamn
Umed

Upplands
Vasby

Upplands-Bro
Uppsala
Uppvidinge
Vadstena
Vaggeryd
Valdemarsvik
Vallentuna
Vansbro
Vara
Varberg
Vaxholm
Vellinge
Vetlanda
Vilhelmina
Vimmerby
Vindeln
Vingaker
Vargérda
Véanershorg
Vannas
Varmdo
Varnamo
Vastervik
Vasteras
Vaxjo

Ydre

Marknadsandel
lagpris (%)

19

35
10

23
36

30

27
37

18
27
22
26
25




Kommun

Hudiksvall
Hultsfred
Hylte
Habo
Hallefors
Harjedalen
Hérnésand
Harryda
Héassleholm
Hoganas
Hogsby
Horby
Hoor
Jokkmokk
Jarfalla
Jonkdping
Kalix
Kalmar
Karlsborg
Karlshamn
Karlskoga

Karlskrona

Marknadsandel

l1&gpris (%)

Kommun

Oxel6sund
Pajala
Partille
Perstorp
Pited
Ragunda
Robertsfors
Ronneby
Réttvik
Sala

Salem
Sandviken
Sigtuna
Simrishamn
Sjobo
Skara
Skellefted
Skinnskatteberg
Skurup
Skovde
Smedjebacken

Sollefted

Marknadsandel
lagpris (%)

0
22

Kommun

Ystad

Amal

Ange

Are

Arjang
Asele
Astorp
Atvidaberg
Almhult
Alvdalen
Alvkarleby
Alvsbyn
Angelholm
Ockerd
Odeshog
Orebro
Orkelljunga
Ornskéldsvik
Ostersund
Osteraker
Osthammar
Ostra Goinge
Overkalix

Overtorned

Marknadsandel
lagpris (%)

30
55

26
57
49

64

22
14

34
11
17
14

o O o o

Kélla: Data fran Delfi Marknadspartner 2025 och Konkurrensverkets berakningar.
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