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Förord 

Regeringen har gett Konkurrensverket i uppdrag att ta fram en vägledning för kommunerna 

om hur en effektiv konkurrens inom dagligvarubranschen kan främjas i praktiken. Vägled-

ningen ska fokusera på hur kommuner kan underlätta etablering av dagligvarubutiker såväl 

i befintlig bebyggelse som i nya områden. Konkurrensverket har även fått i uppdrag av 

regeringen att lämna förslag på åtgärder för att förbättra förutsättningarna för etablering av 

dagligvarubutiker. Dessa förslag har lämnats i en rapport till regeringen. 

Fysisk planering innebär en mängd avvägningar mellan allmänna och enskilda intressen. 

Hur avvägningarna ska göras beror i hög grad på respektive kommuns förutsättningar och 

politiska prioriteringar. Med vägledningen vill Konkurrensverket ge kommunerna konkreta 

råd om hur de, inom ramen för sitt övergripande ansvar för fysisk planering, kan främja 

konkurrensen inom den lokala dagligvaruhandeln genom bättre möjligheter för dagligvaru-

aktörer att etablera butiker. Vägledningen innehåller verktyg för analys av konkurrens-

situationen på den lokala dagligvarumarknaden och praktiska råd om hur kommunerna kan 

gå tillväga för att underlätta etablering av dagligvarubutiker och därmed främja 

konkurrensen. 

Vägledningen riktar sig i första hand till förtroendevalda och tjänstemän i kommunerna 

vilka ansvarar för och arbetar med markfrågor eller planläggning av mark, och därmed med 

utformning av områden där etablering av dagligvarubutiker är eller kan bli aktuell. Vägled-

ningen kan också vara till nytta för dagligvaruhandelns aktörer, fastighetsägare, fastighets-

utvecklare och länsstyrelserna. Även kommuninvånare som vill veta mer om kommunernas 

roll och möjligheter att främja konkurrensen genom fler butiker kan ha intresse av 

vägledningen. 

Under arbetet med vägledningen har Konkurrensverket intervjuat dagligvaruaktörer och 

vissa kommuner samt inhämtat handelsutredningar och annat material från kommunerna. 

Synpunkter har inhämtats från Boverket, Tillväxtverket, Sveriges Kommuner och Regioner 

samt Svensk Dagligvaruhandel. Ica, Axfood, Coop, Lidl, Sveriges Kommuner och Regioner 

samt åtta kommuner har fått ta del av ett utkast av vägledningen, med möjlighet att lämna 

synpunkter. Konkurrensverket har även ställt frågor till andra europeiska konkurrens-

myndigheter för att inhämta information om dessa myndigheters arbete med vägledningar 

och liknande åtgärder i syfte att underlätta etablering av dagligvarubutiker. 

Att främja en effektiv konkurrens, med en högre konsumentnytta som resultat, är en uppgift 

som kräver engagemang och en genuin vilja från kommunerna. Konkurrensverkets förhopp-

ning är att denna vägledning ska vara till god hjälp för kommunerna i deras arbete med att 

underlätta etablering av dagligvarubutiker. 

Stockholm den 15 april 2026 

Marie Östman 

Generaldirektör 
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Sammanfattning 

Konkurrens handlar om att ge konsumenterna valmöjligheter och prisvärda erbjudanden. 

Företagen konkurrerar med varandra i sin strävan efter att bli bättre och mer effektiva för att 

vinna kundernas gunst. Med många företag på marknaden, och när det är lätt att etablera 

sig, ökar utbudet av varor och tjänster, och priserna pressas. 

Konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden sker på såväl nationell som lokal nivå. 

Nationellt konkurrerar dagligvaruaktörerna genom att fylla sina respektive varumärken 

med unika erbjudanden, attraktiva varor och prissättning samt service. De utvecklar sina 

butiksnät och tillhandahåller tjänster för konceptdesign, marknadsföring, varuförsörjning 

och i vissa fall prissättning samt lojalitets- och rabattsystem (kundklubbar) till sina egna 

(helägda) butiker och anslutna handlare vilka drivs av fristående handlare under något av 

dagligvaruaktörernas varumärken. På nationell nivå präglas marknaden av hög koncentra-

tion. De fyra dagligvaruaktörerna Ica, Axfood, Coop och Lidl har tillsammans en marknads-

andel i butiksledet om 98,5 procent. 

Konsumenter föredrar i stor utsträckning att handla sina dagligvaror i fysiska butiker. Enligt 

Svensk Dagligvaruhandels årsrapport 2025 utgjorde försäljning i butik ca 96 procent av den 

totala försäljningen av dagligvaror under 2024. Konkurrensen sker därmed till stor del på 

lokal nivå och bestäms ytterst av de butiker konsumenterna har inom räckhåll för sina 

dagliga inköp. Möjligheten för dagligvaruaktörer att etablera butiker i attraktiva butikslägen, 

och att utveckla befintliga butiksnät, är alltså en grundläggande förutsättning för att de ska 

kunna nå konsumenterna och konkurrera om dessa. 

Lågprisbutikerna har en särskild betydelse för konkurrensen. Konkurrensverket har tidigare 

konstaterat att närvaron av en lågprisbutik i ett område ofta har en allmänt prissänkande 

effekt, dvs. att övriga dagligvarubutiker i området har en tendens att anpassa sina priser och 

sitt utbud efter lågprisbutikens kunderbjudande. Det betyder att alla konsumenter gynnas; 

man kan fortsätta handla i sin vanliga butik och ändå dra nytta av lågprisetableringen. 

Lågprisbutikernas andel av den totala dagligvarumarknaden i Sverige har vuxit på senare år 

men ligger ännu bara på ca 22 procent. Mer än var tredje kommun saknar en lågprisbutik, 

och ca en miljon invånare har inte tillgång till en lågprisbutik i sin kommun.  

Kommunerna har en viktig roll när det gäller att skapa goda förutsättningar för det lokala 

näringslivet. Det är kommunerna som, med stöd av plan- och bygglagen (2010:900) (PBL), 

ansvarar för den fysiska planeringen av markens användning rörande t.ex. var butiker kan 

lokaliseras. Dagligvaruhandel är ett viktigt försörjningsintresse för kommuninvånarna, men 

butikernas placering har också stor inverkan på den lokala miljön i form av trafik, buller etc. 

Samtidigt som kommunerna i sin fysiska planering har att väga behovet av dagligvaru-

butiker mot den påverkan på miljön som butiksetableringar medför, ska de också enligt PBL 

främja en effektiv konkurrens i sin planläggning. Såväl Boverket som Konkurrensverket har i 

tidigare rapporter konstaterat att kommunerna generellt upplever bestämmelsen i PBL om 

effektiv konkurrens som otydlig, och att det finns en osäkerhet om hur främjandet ska gå till 

i praktiken. Konkurrensverket har dragit slutsatsen att bestämmelsen inte haft avsedd effekt 

på kommunernas planläggningsarbete. Därmed kan det antas att konkurrensintresset inte 

beaktas i den utsträckning som det ska. 



6 

Den vägledning Konkurrensverket nu tagit fram på uppdrag av regeringen innehåller 

konkreta råd om hur kommunerna kan främja konkurrensen på den lokala dagligvaru-

marknaden, inom ramen för sitt övergripande ansvar för fysisk planering. Vägledningen 

fokuserar på hur kommunerna kan underlätta etablering av dagligvarubutiker såväl i 

befintlig bebyggelse som i nya områden. 

Inledningsvis presenteras i vägledningen en rad verktyg, här kallade indikatorer, att 

användas vid en konkurrensutredning, dvs. en analys av den rådande konkurrenssitua-

tionen på den lokala dagligvarumarknaden. Indikatorerna är faktorer som har betydelse för 

lokal konkurrens och som, sammanvägda, kan ge en bild av hur konkurrensen fungerar i en 

kommun, och även ge indikationer på hur konkurrensen eventuellt kan behöva förbättras. 

För varje indikator ges instruktioner om hur kommunen kan gå tillväga vid tillämpningen, 

och hur resultaten kan tolkas och jämföras. Beräkningar av indikatorerna för Södertälje 

kommun respektive Halmstads kommun får i dessa instruktioner tjäna som exempel. 

Den första indikatorn att beräkna är hur många butiker det finns i en kommun i förhållande 

till befolkningens storlek. Här ingår också att observera vilka dagligvaruaktörer de olika 

butikerna är anslutna till och vilken butikstyp de har (Närlivs, Supermarket, Stormarknad, 

respektive Lågpris). Nästa indikator är den sammanlagda marknadsandelen för respektive 

dagligvaruaktör, baserad på omsättningen i de egna och de anslutna butikerna. Hur mark-

nadsandelarna fördelar sig är viktigt att observera då de utgör en klar indikation på vilka 

positioner de olika dagligvaruaktörernas butiker har lokalt. Indikator nummer tre är den 

lokala marknadens koncentrationsgrad. Beräkningen av denna görs med måttet HHI 

(Herfindahl-Hirschman Index) på grundval av dagligvaruaktörernas marknadsandelar. 

Huvudregeln är att låga HHI-värden indikerar att konkurrensen fungerar väl medan högre 

HHI-värden indikerar att konkurrensen är svag, och kan behöva förbättras. 

Den fjärde indikatorn är antalet nyetableringar respektive antalet butiksstängningar i 

kommunen över tid. Genom att väga samman data om nyetableringar och butiksstängningar 

med t.ex. befolkningsförändringar, är det möjligt att få en nyanserad bild av marknadens 

utveckling och utvecklingspotential, och identifiera potentiella hinder för etablering. 

Indikator nummer fem att räkna fram är hur stor andel av befolkningen som har möjlighet 

att välja mellan olika dagligvarubutiker. Analysen utgår från hur många alternativa butiker 

invånarna har på rimligt avstånd från sin bostad, dvs. som de har reell möjlighet att välja 

mellan. Här ingår att beakta butiker såväl i den egna kommunen som i angränsande kom-

muner eftersom sistnämnda ibland kan vara tänkbara alternativ för invånarna. Indikator 

nummer fem inkluderar även beräkning av hur många andra dagligvarubutiker som finns 

inom en given butiks upptagningsområde, dvs. det område från vilket butiken får 

huvuddelen av sina intäkter. Antalet sådana butiker, och vilka dagligvaruaktörer de är 

anslutna till, är ett mått på graden av konkurrens som butiken möter. 

Den sjätte indikatorn är handelsindex vilket är ett mått som beskriver försäljningsflöden över 

kommungränser. Det visar om en kommun "exporterar" dagligvaror, dvs. att konsumenter 

från andra kommuner kommer till kommunen för att handla, eller om den "importerar" 

dagligvaror, dvs. att en del av kommuninvånarnas inköp görs i andra kommuner. Att det 

sker en ”import” kan utgöra en indikation på att kommunen har potential att utveckla 

handeln genom fler butiksetableringar vilket skulle kunna locka tillbaka en del av 



7 

köpkraften till den egna kommunen. Det kan också bero på att många av kommuninvånarna 

gör sina dagligvaruinköp i en annan kommun eftersom de arbetar där eller för att de har 

nära till en eller flera butiker där. Handelsindex måste vägas samman med övriga förhål-

landen i och kring kommunen för att man ska få en bra bild av förutsättningarna för eta-

bleringar av nya dagligvarubutiker. 

Den sjunde och sista indikatorn är prisnivån på dagligvaror i kommunen. Denna utgör en 

direkt indikation om hur väl konkurrensen fungerar lokalt. Om prisnivån på dagligvaror i en 

kommun är högre än i grannkommunerna eller kommuner som ingår i samma kommun-

grupp, tyder det på att priserna skulle kunna pressas nedåt genom etablering av fler butiker, 

i synnerhet lågprisbutiker och dagligvaruaktörer som är underrepresenterade i kommunen. 

Därefter följer i vägledningen ett antal råd till kommunerna om hur de, beroende på vad 

konkurrensutredningen resulterat i, kan gå tillväga för att underlätta etablering av daglig-

varubutiker och därmed främja konkurrensen. Till att börja med rekommenderar Konkur-

rensverket att kommunerna skapar effektiva kanaler för en kontinuerlig dialog med daglig-

varuaktörerna, och involverar dem tidigt i planprocesserna. Då kan planeringsunderlag och 

styrdokument utformas på ett sätt som ger bättre förutsättningar för nyetableringar och 

förenklar etableringsprocessen. Konkurrensverket betonar vikten av att kommunerna och 

dagligvaruaktörerna skapar förståelse för varandras behov och förutsättningar. Även en 

aktiv medborgardialog rekommenderas. Kommunen bör exempelvis undersöka var 

invånarna vill handla, hur långt de kan tänka sig att åka för att handla och vilka transport-

medel de behöver eller föredrar för att ta sig till butiken. 

Vidare ges i vägledningen rådet 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 dagligvaruaktörerna och medborgarna, bör utgöra en del av grunden för 

handelspolicyn. Det är centralt att handelspolicyn är nära knuten till den fysiska planeringen 

i kommunen. För att få effekt måste handelspolicyn också ha en tydlig koppling till kommu-

nens strategier för långsiktiga mål avseende exempelvis hållbarhet, ekonomi och invånarnas 

välfärd. Hur handelspolicyer utformas kan variera mellan olika kommuner men i vart fall 

bör de visa hur områden ska planeras så att dagligvaruhandeln och nya bostadsområden 

kan bidra till att komplettera och stärka varandras attraktionskraft och nytta för invånarna. 

Det bör framgå hur balansen ska se ut mellan extern- och centrumhandel, och de över-

väganden som ligger bakom. Handelspolicyn bör också visa hur dagligvaruhandeln ska 

lokaliseras baserat på transporter och tillgänglighet till kollektivtrafik samt gång- och 

cykelvägnät. 

I vägledningen ges också rådet att kommunen även i övriga strategiska dokument, såsom 

översiktsplan, fördjupade översiktsplaner och planprogram, tydligt redogör för sina mål vad 

gäller etablering av nya butiker och en effektiv konkurrens i dagligvaruhandeln. Översikts-

planen ger kommunen möjlighet att i god tid peka på lämpliga platser för verksamhetsmark, 

vilket skapar beredskap och möjliggör företagsetableringar utan onödiga förseningar. 

Genom att samordna verksamhetsområden med transporter, kollektivtrafik samt energi- och 

VA-försörjning kan kommunen skapa funktionella och attraktiva lägen för näringslivet, 

däribland dagligvaruhandeln. 
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När det gäller områden med befintlig bebyggelse har Konkurrensverket från dagligvaru-

aktörer mottagit önskemål om förenklingar avseende konvertering av befintliga fastigheter 

som i nuläget inte är godkända för livsmedelshandel. Konkurrensverkets råd i vägledningen 

är att kommuner som har långa väntetider för detaljplaneärenden prioriterar lämplighets-

prövningar vid ändring av en fastighets användning till dagligvaruhandel. På så sätt skulle 

en dagligvaruaktör snabbare få besked om huruvida en fastighet som inte inrymmer 

dagligvaruhandel kan bedömas som lämplig för detta ändamål. 

I vägledningen framförs vidare att kommunen, vid planering av nya områden, bör säker-

ställa att det finns flexibilitet och tillräckligt med total butiksyta. Planen måste också tillåta 

enskilda butiker att vara tillräckligt stora för att vara ekonomiskt bärkraftiga. Detta betyder 

att butikerna måste ha en tillräckligt stor yta för att rymma ett visst produktsortiment och ha 

en utformning som ger en effektiv varuexponering och möjlighet att innehålla nödvändiga 

servicefunktioner. Ytterligare en viktig faktor för att en butik ska vara ekonomiskt bärkraftig 

är att varuförsörjningen fungerar. Kommunen bör därför planera för adekvata transport-

vägar och tillräckligt med lastzoner och lastutrymme i anslutning till butiker. 

Ett annat råd som ges i vägledningen är att kommunen, förutsatt att den äger mark lämplig 

för bebyggelse, använder markanvisningar för att skapa nya butikslägen och stimulera 

nyinträden av dagligvarubutiker. Om det föranleds av konkurrenssituationen inom den 

lokala dagligvaruhandeln kan det enligt vägledningen vara lämpligt att kommunerna i sina 

riktlinjer för markanvisning (i) tydliggör syftet att stärka konkurrensen på den lokala 

marknaden, (ii) vid markanvisning till dagligvaruaktörer prioriterar etableringar av aktörer 

som kan utmana befintliga dagligvaruaktörer, samt - i de fall mark anvisas till fastighets-

utvecklare utan anknytning till dagligvaruaktör - (iii) så långt möjligt säkerställer att de 

planerade butiksytorna kan bli tillgängliga för aktörer som kan utmana befintliga 

dagligvaruaktörer på den lokala marknaden.   

Avslutningsvis presenteras i vägledningen exempel på några kommuner som lyckats bra när 

det gäller att planera för konkurrens i dagligvaruhandeln, och beskrivningar av hur de 

arbetar. Gemensamt för dessa kommuner (Stockholm, Göteborg och Jönköping) är bl.a. att 

de har en tät dialog med dagligvaruaktörerna för att skapa ökad förståelse för olika behov 

och förutsättningar, och för att hantera målkonflikter. Presentationerna är avsedda att tjäna 

som kunskapskälla och inspiration för övriga kommuner. 
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1 Kommunernas roll för konkurrensen i dagligvaruhandeln 

Konkurrens handlar om att ge konsumenterna valmöjligheter och prisvärda erbjudanden. 

Företagen strävar efter att bli bättre och mer effektiva för att vinna kunder i konkurrens med 

de andra. Med många företag på marknaden, och när det är lätt att etablera sig, ökar utbudet 

av varor och tjänster och priserna pressas. 

Möjligheten för dagligvaruaktörer att etablera butiker och att utveckla befintliga butiksnät är 

en grundläggande förutsättning för att de ska kunna nå konsumenterna och konkurrera om 

dessa. För en effektiv konkurrens på dagligvarumarknaden är således tillgängliga och 

attraktiva butikslägen av stor vikt. 

Kommunerna har en viktig roll när det gäller att skapa goda förutsättningar för näringslivet 

lokalt. Detta är ett delat ansvar med staten och andra aktörer, och handlar om att fokusera på 

bl.a. infrastruktur och ett smidigt myndighetsutövande för att främja etablering, tillväxt och 

sysselsättning. Det är kommunerna som ansvarar för den fysiska planeringen i kommu-

nerna, rörande t.ex. var butiker ska lokaliseras. Den fysiska planeringen görs med stöd av 

plan- och bygglagen (2010:900) (PBL). Enligt PBL (2 kap. 3 § första stycket 4) ska kommu-

nerna i sin planläggning främja en effektiv konkurrens. 

Samtidigt som kommunerna ska främja det lokala näringslivet och en effektiv konkurrens 

ska de också enligt PBL främja en rad andra intressen, såsom utveckling av bostadsbeståndet 

och en långsiktigt god hushållning med mark och vatten. Hänsyn ska tas till natur- och 

kulturvärden, miljö- och klimataspekter samt mellankommunala och regionala förhållanden. 

Kommunerna behöver således göra avvägningar mellan en rad olika intressen och hänsyn. 

Denna vägledning är avsedd att vara ett stöd för kommunerna i deras arbete med att främja 

konkurrens på dagligvarumarknaden genom att underlätta etablering av dagligvarubutiker 

och på så sätt ge kommuninvånarna möjlighet att dra fördel av en stärkt konkurrens mellan 

olika dagligvarubutiker. Vägledningen innehåller dock inga råd om hur kommunerna ska 

göra avvägningar mellan intresset av en effektiv konkurrens och andra intressen. 

1.1 En koncentrerad svensk dagligvarumarknad 

I Sverige är den absoluta majoriteten av dagligvaruhandeln organiserad i kedjor (daglig-

varuaktörer). Konkurrensen sker på både nationell och lokal nivå. På nationell nivå kon-

kurrerar dagligvaruaktörerna t.ex. genom att utveckla sina butiksnät och tillhandahålla 

tjänster för konceptdesign, marknadsföring, varuförsörjning och i vissa fall prissättning samt 

lojalitets- och rabattsystem (kundklubbar) till sina kedjeägda butiker och anslutna handlare. 

Med ”kedjeägda” butiker avses butiker som ägs en av dagligvaruaktör (t.ex. Willysbutiker), 

och med ”anslutna” avses butiker som drivs av enskilda handlare under en dagligvaruaktörs 

varumärke och som nyttjar dagligvaruaktörens nämnda tjänster och varuutbud (t.ex. den 

absoluta merparten av Icabutikerna och många Hemköpsbutiker). Dagligvaruaktörerna har 

olika koncept, eller format, för sina butiker, som gör att dessa skiljer sig åt avseende butiks-

yta, sortimentsbredd, prisnivå och grad av service. Axfood har koncepten/formaten 

Hemköp, Willys, Willys Hemma, CityGross, Handlarn, Tempo, Matöppet (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 nära den norska gränsen 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 Nära. Lidl har ett mer standardiserat koncept/format med 

i huvudsak enhetliga butiker men även vissa butiker i centrala lägen i storstäder, vilka är 

anpassade till mer begränsade ytor. 

På nationell nivå präglas den svenska dagligvarumarknaden av en hög koncentration. Ica 

hade 2025 på nationell nivå 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 är aggre-

gerade och inkluderar såväl kedjeägda butiker som anslutna butiker vilka drivs av fristående 

handlare under något av dagligvaruaktörernas varumärken. De fyra aktörerna har således 

tillsammans en marknadsandel på nationell nivå om 98,5 procent. Figur 1 visar fördelningen 

av de olika aktörernas marknadsandelar 2025. 

Figur 1 Marknadsandelar i detaljhandelsledet för de olika dagligvaruaktörerna 2025 

 
Not. Aktörernas marknadsandelar baseras på rapporterad nettoomsättning med dagligvaror (inkl. specialvaror) i 

detaljistledet, uppräknat med en schablonmässig mervärdesskattesats om 16 procent. ”Övriga” avser Mathem 

och butikerna inom Matrebellerna. 

Källa: DLF och Delfi Marknadspartner, Dagligvarukartan 2025.  

En stor del av konkurrensen sker på lokala marknader och bestäms ytterst av de butiker som 

konsumenterna har inom räckhåll för sina dagliga inköp. Lokalt sker konkurrens mellan 

butikerna, utöver läget, utifrån parametrarna sortiment, pris och service (öppettider, perso-

naltäthet, manuella diskar etc.). Många handlare har viss frihet att själv välja sortiment, pris 

och servicenivå, men de måste samtidigt ta hänsyn till de övergripande förhållningsregler 

som regleras i avtalet med den dagligvaruaktör de är anslutna till. 

På lokal nivå skiljer sig konkurrenssituationen åt mellan kommuner. I rapporten ”Daglig-

varuhandelns etablering i kommunerna” (rapport 2024:4) konstaterade Konkurrensverket att 

konkurrensen på dagligvarumarknaden är begränsad på många ställen i landet. I flera 

kommuner finns exempelvis bara två av de största dagligvaruaktörerna etablerade. Att det 

finns mer än en dagligvaruaktör representerad i kommunen, totalt sett, är inte nödvändigt-

Ica Axfood Coop Lidl Övriga

https://www.dlf.se/rapporter/dagligvarukartan-2025
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/
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vis tillräckligt för att ge konsumenterna valmöjligheter. Restid kan göra att deras alternativ i 

praktiken är begränsade. 

I rapporten redovisades även en kartläggning av hur dagligvarubutikerna är lokaliserade i 

Sverige. Här framkom att sinsemellan närliggande butiker i många fall är anslutna till 

samma dagligvaruaktör och att de därför ofta kommer att ha nästan identiska varuutbud. Då 

vissa dagligvaruaktörer dessutom har centralt styrd prissättning drogs i rapporten slutsatsen 

att konsumenter som bor i närheten av butiker anslutna till samma dagligvaruaktör kommer 

att se en mindre variation i varuutbud, och ibland även i priser, än om butikerna hade varit 

anslutna till olika dagligvaruaktörer.  

Faktaruta 1 Konkurrensen mellan butiker anslutna till samma dagligvaruaktör 

 
Svagare konkurrens mellan butiker anslutna till samma dagligvaruaktör 

Butiker anslutna till samma dagligvaruaktör kan, förutsatt att de ligger i varandras närhet, utöva ett visst 
konkurrenstryck mot varandra, trots att de verkar under samma dagligvaruaktörs varumärke. Detta kallar vi 
inommärkeskonkurrens. 

Det finns dock flera skäl som talar för att denna inommärkeskonkurrens är svagare än den konkurrens som sker 
mellan butiker som tillhör olika dagligvaruaktörer, den s.k. mellanmärkeskonkurrensen: 

• För det första betraktas butiker under samma varumärke i regel som en och samma aktör av konsumenterna. 

Det leder till en förväntan hos konsumenterna att butikerna ska ha liknande sortiment, service och priser, vilket 
de i stor utsträckning också har. Det gör konsumenter mindre benägna att jämföra utbudet mellan två butiker 
med samma varumärke. Butikernas incitament att utmana varandra vad gäller pris och sortiment minskar 
därför och konkurrenstrycket mellan dem försvagas. 

• För det andra driver dagligvaruaktörerna ofta centrala kampanjer, vanligtvis nationellt, där vissa varor och 

priserna på dessa är centralt fastställda. Handlare kan i regel inte avvika alls/i stor grad från dessa kampanjer. 

• För det tredje är dagligvaruaktörernas etableringsstrategier i regel centraliserade. Det betyder att nya 

butikslägen exploateras och utvecklas centralt av en dagligvaruaktör, varefter handlare rekryteras och 
verksamheten kan starta. En handlare kan i regel inte öppna en filial i ett annat läge – i vart fall inte utan 
dagligvaruaktörens godkännande. Det kan finnas skäl för dagligvaruaktörer att inte lägga sina egna eller 
anslutna butiker (särskilt sådana med samma koncept) alltför nära varandra eftersom de då skulle kunna 
”kannibalisera” på varandras försäljning. 

Det finns därmed skäl att utvärdera konkurrensen på den svenska dagligvarumarknaden med utgångspunkt i de 
olika dagligvaruaktörernas sammanlagda marknadsandelar i butiksledet. 
 

Dagligvaruaktörerna har, som nämnts, olika koncept/format för sina butiker. En generell 

indelning av butiker kan dock göras enligt Delfi Marknadspartners klassificering i 

kategorierna Närlivs (högst 799 kvadratmeter i säljyta), Supermarket (800–2 499 kvadratmeter i 

säljyta), respektive Stormarknad (minst 2 500 kvadratmeter i säljyta). Exempel på Supermarket 

är Hemköp och Ica Supermarket, och exempel på Stormarknad är Stora Coop och Ica Maxi. 

Vissa butikstyper används av konsumenterna för i första hand storköp/veckohandling, 

medan andra i högre grad används för mindre inköp och kompletteringsköp. Bland annat av 

detta skäl har butikstypen betydelse när det gäller att bedöma vilket konkurrenstryck butiker 

utövar mot varandra. Konkurrenstrycket mellan en Närlivsbutik och en Stormarknad är i regel 

mindre än om det hade legat en Stormarknad på samma plats som Närlivsbutiken. Exempel-

vis utövar en Närlivsbutik ett mindre konkurrenstryck mot en Stormarknad än vad två 

Stormarknader utövar mot varandra inom samma område. 

https://www.delfi.se/
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Ytterligare en butikstyp, utöver de ovan nämnda, är lågprisbutik. Det finns inget vedertaget 

mått på hur stor säljyta en lågprisbutik ska ha. Butikstypen definieras snarare utifrån andra 

faktorer. 

Faktaruta 2 Om lågprisbutiker 

 
Med ”Lågprisbutiker” avses butiker som har en uttalad strategi att konkurrera med låga priser. För att kunna ha 
låga priser och hålla nere sina kostnader har lågprisbutiker ofta 

• enklare inredning än traditionella butiker, 

• smalare sortiment än traditionella butiker, dvs. färre artiklar eller SKU:er (Stock Keeping 

Units/lagerhållningsenheter) och 

• lägre servicenivå än traditionella butiker, exempelvis saknas manuella diskar, och personaltätheten kan vara 

lägre än i traditionella butiker. 

Gränserna mellan vilka butiker som har en tydlig lågprisprofil och andra butiker är dock i viss mån flytande och 
regionalt varierande. På vissa ställen finns butiker som har en tydlig lågprisinriktning för delar av sitt sortiment. 
Ofta kan detta vara ett sätt att möta konkurrensen från en lågprisetablering inom upptagningsområdet. För att 
avgöra om en butik kan betraktas som en lågprisbutik bör man främst undersöka om butiken har en uttalad 
lågprisprofil, vilken bredd den har i sitt sortiment och vilken servicenivå den erbjuder sina kunder. 
 

I Konkurrensverkets rapport ”Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna” betraktades 

butiker inom Willys (Axfood), Lidl och X:-tra som lågprisbutiker. Matpriskollen gjorde i sin 

rapport ”Lågprisbutikers prispåverkan – En rapport från Matpriskollen 2025” samma bedömning. 

Butiker som för närvarande uppfyller de kriterier som kännetecknar lågprisbutiker är enligt 

Konkurrensverkets bedömning butiker inom Willys, Lidl och X:-tra. Även butiker som inte 

bedriver verksamhet under dessa koncept kan vara lågprisbutiker. För att avgöra om en 

butik kan betraktas som en lågprisbutik bör man, som nämnts, beakta även andra faktorer än 

att butiken är ansluten till en viss dagligvaruaktör och är av en viss butikstyp.  

Av Konkurrensverkets rapport ”Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna” framgick att 

mer än var tredje kommun saknade lågprisbutik 2023. Det innebär att ca en miljon invånare 

inte hade tillgång till en lågprisbutik i sin kommun. Situationen är densamma i dag. Jämfört 

med många andra europeiska länder har Sverige en lägre andel lågprisbutiker. Även om 

lågprisbutikernas andel av den totala marknaden i Sverige har vuxit på senare år når den 

inte upp till samma nivå som i våra grannländer. I Sverige är lågprisbutikernas marknads-

andel ca 20,5 procent (enligt data från Delfi Marknadspartner), vilket kan jämföras med 

exempelvis Danmark och Tyskland, där motsvarande andel ligger på omkring 40 procent 

(enligt Konkurrensverkets rapport ”Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”). På flera 

håll i Sverige saknas dessutom lågprisbutiker helt, vilket framgår i Figur 2 nedan, där 

kommuner som saknar lågprisbutik är blåmarkerade. 

https://matpriskollen.se/aktuellt/2025/08/resultaten-av-matpriskollens-lagprisundersokning-2025-ar-har
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Figur 2 Kommuner utan lågprisbutiker (blåmarkerade) 

 

Källa: Data från Delfi Marknadspartner, hämtad 18 juni 2025. 

1.2 Effektiv konkurrens och lågprisbutikernas betydelse 

En effektiv konkurrens mellan olika dagligvaruaktörer skapar konsumentnytta i form av: 

• större utbud, 

• lägre priser, 

• högre kvalitet och 

• bättre service. 

En effektiv konkurrens på dagligvarumarknaden kan också göra en kommun eller ett 

område mer attraktivt att bo och verka i för såväl konsumenter som företag, t.ex. 

bostadsbolag. 

Lågprisbutikerna har en särskild betydelse för konkurrensen. Konkurrensverket konsta-

terade redan 2001 i rapporten ”Kan kommunerna pressa matpriserna?” att närvaron av en 

lågprisbutik i ett område ofta har en allmänt prissänkande effekt, dvs. att övriga daglig-

varubutiker i området har en tendens att anpassa sina priser och sitt utbud efter lågpris-

butikens kunderbjudande. Det betyder att alla konsumenter gynnas, dvs. man kan fortsätta 

handla i sin vanliga butik, och ändå gynnas av lågprisetableringen. 

  

https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/kan-kommunerna-pressa-matpriserna/
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Även Matpriskollen har konstaterat att närvaron av en lågprisbutik i ett område ofta har en 

allmänt prissänkande effekt. I rapporten ”Lågprisbutikers prispåverkan - en rapport från Matpris-

kollen 2025” visar Matpriskollens undersökningar att priserna hos konkurrerande daglig-

varubutiker är lägre i områden där det finns en lågprisbutik. Matpriskollens analys omfattar 

30 butiker på 20 orter med mellan 1 000 och 25 000 invånare. Av rapporten framgår att 

priserna i de konkurrerande dagligvarubutikerna i kommuner med lågprisbutik är i 

genomsnitt ca 10 procent högre än i lågprisbutiken. I kommuner där lågprisbutik saknas är 

priserna däremot i genomsnitt 15 procent högre än i lågprisbutiken i jämförelsekommunen. 

Skillnaden igenomsnittspriserna, dvs. effekten av lågprisaktörerna, är således 5 procent. En 

barnfamilj kan enligt Matpriskollens rapport spara upp till 22 000 kronor per år genom att 

byta till en lågprisbutik. Även utan att byta butik kan en barnfamilj spara omkring 7 000 

kronor per år, till följd av den generella prispress som uppstår när en lågprisbutik etableras. 

En parvis prisjämförelse i sex kommuner som Matpriskollen genomfört på uppdrag av 

Konkurrensverket i mars 2026 indikerar samma sak (”Lågprisbutikers lokala prispåverkan – en 

parvis jämförelse av sex svenska kommuner”). 

I rutan nedan framgår studier som har undersökt lågprisbutikers påverkan på andra 

dagligvarubutikers prissättning. 

Faktaruta 3 Studier om lågprisaktörers prispåverkan i dagligvaruhandeln 

Studie Slutsats Författare 

Kan kommunerna pressa matpriserna? Närvaro av lågprisaktörer har en prissänkande 

effekt på marknaden, både genom sina egna 

lägre prisnivåer och genom att tvinga andra 

dagligvarubutiker att sänka sina priser. Även en 

relativt liten ökning av lågprisbutikernas 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 

lågprisaktörer har en sänkande effekt på andra 

dagligvarubutikers prissättning på lokala 

marknader. 

Competition 

Commission (2008) 

Lidl’s entry pressures grocery stores to cut 

prices at new levels 

Konkurrenter sänker priserna med 4–15% efter 

Lidl-inträde; effekten var större än tidigare 

dokumenterade effekter av Walmartinträde-. 

Lidls priser var 10–40% lägre än hos andra 

konkurrenter. 

Kenan-Flagler 

Business School (2020) 

Retail Markups and Discount-Store Entry När en lågprisaktör (Aldi och/eller Lidl) etablerar 

sig på en lokal marknad, minskar marginalerna 

hos de befintliga dagligvarubutikerna med ca 

7,3 % jämfört med marknader utan sådant 

inträde, vilket visar att lågprisaktörerna har en 

prissänkande effekt. 

Chenaridees, l., 

Gómez, M., Richards, 

T. & Yonezawa, K. 

(2023) 

https://matpriskollen.se/aktuellt/2025/08/resultaten-av-matpriskollens-lagprisundersokning-2025-ar-har
https://matpriskollen.se/aktuellt/2025/08/resultaten-av-matpriskollens-lagprisundersokning-2025-ar-har
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Studie Slutsats Författare 

Sweden: Research shows discount stores 

have a double positive effect for Swedish 

consumers 

Den viktigaste insikten är att lågprisbutiker har 

en dubbel positiv effekt för konsumenter. De 

erbjuder inte bara lägre priser själva – de 

pressar också priserna i andra butiker i när-

området. Det innebär att även hushåll som inte 

handlar i lågprisbutiker kan spara pengar, 

enbart genom den ökade konkurrensen. 

Produkter i vanliga butiker när ingen 

lågprisbutik finns är ca 15 procent dyrare. Men 

med minst en lågprisbutik kan priserna vara 10 

procent dyrare.  

DRC Discount Retail 

Consulting GmbH 

(2025) 

Lågprisbutikers prispåverkan Etablering av en lågprisaktör i en kommun 

bidrar till både sänkta priser hos andra dag-

ligvarubutiker och besparingar för konsumenter. 

En sammanboende med två småbarn kan 

spara 1 841 kronor per månad genom att byta 

till en lågprisbutik. Lågprisbutikers närvaro 

bidrar även till att barnfamiljer som inte handlar 

på lågprisbutik kan spara pengar på grund av 

ökad konkurrens, med 616 kronor per månad.  

Matpriskollen (2025) 

The Rise of Discounters and its Impact on 

Concentration, Market Power and Welfare 

Etablering av lågprisaktörer på den brittiska 

dagligvarumarknaden ledde till en genomsnittlig 

prissänkning på ca 5 % hos andra daglig-

varubutiker. Marknadskoncentrationen (HHI) 

minskade med över 10 %. 

O´Connell, M., Smith, 

H. & Thomassen, Ø. 

(2025) 

Lågprisbutikers lokala prispåverkan – en 

parvis jämförelse av sex svenska 

kommuner (beställd av Konkurrensverket) 

Undersökningen av lågprisbutikernas påverkan 

på den lokala prisbildningen, baserad på tre 

parvisa jämförelser mellan kommuner som har 

respektive saknar lågprisbutik, visar att lågpris-

butikers närvaro generellt bidrar till lägre priser. 

Lågprisbutiker bidrar även till direkta bespa-

ringar för barnfamiljer som handlar på lågpris-

butik, med 1 754 kronor per månad, och de 

indirekta besparingar som uppstår av den 

ökade konkurrensen uppgår till 505 kronor per 

månad. 

Matpriskollen (2026) 

 

1.3 Kommunernas olika förutsättningar 

Sveriges kommuner skiljer sig åt i en mängd avseenden vad gäller förutsättningarna för 

etablering av dagligvarubutiker. Vissa präglas av befolkningstillväxt med ett ständigt behov 

av nya bostäder och service. Andra har ett tämligen stabilt befolkningsantal, medan somliga 

är utflyttningskommuner med en minskande befolkning och därmed ett minskande kund-

underlag för butiker. Många dagligvarubutiker i glesbygd, där kommersiella aktörer har 

begränsade förutsättningar att ge en god tillgång till service, erhåller särskilt driftstöd från 

Tillväxtverket för att kunna bedriva verksamhet. Dagligvaruaktörer etablerar sig helst i den 

förstnämnda kommunkategorin, eftersom möjligheterna att driva ekonomiskt bärkraftiga 

https://tillvaxtverket.se/tillvaxtverket/sokfinansiering/omvaraolikastod/stodforserviceutveckling/sarskiltdriftstodtilldagligvarubutiker.2690.html
https://tillvaxtverket.se/tillvaxtverket/sokfinansiering/omvaraolikastod/stodforserviceutveckling/sarskiltdriftstodtilldagligvarubutiker.2690.html
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butiker är störst där. Kommuner med ett underskott på butiker eller där inte alla 

dagligvaruaktörer är etablerade kan också vara attraktiva för dagligvaruaktörer att etablera 

sig i. 

Vid sidan om graden av befolkningstillväxt eller utflyttning varierar kommunerna även 

avseende andra demografiska faktorer, såsom andelen flerpersonshushåll och genomsnittlig 

disponibel inkomst. 

Skillnader råder också mellan kommuner när det gäller tillgång på mark som är lämplig för 

byggnation av dagligvarubutiker. Likaså finns skillnader avseende tillgången på butiks-

lokaler eller potentiella butikslokaler. Dessa omständigheter påverkar markpriser och hyror 

för lokaler. Markpriser och hyror är faktorer som dagligvaruaktörer måste beakta när de 

överväger att etablera butiker. 

Kommunerna har också olika förutsättningar när det gäller resurser för fysisk planering och 

planering av butiksetablering. Somliga kommuner har näringslivskontor eller motsvarande 

med personal som arbetar för ett aktivt och växande näringsliv, och ett väl bemannat plan-

kontor, medan andra har mer begränsade resurser i dessa avseenden. 

Vilka förutsättningar en kommun har i ovanstående avseenden blir till stor del styrande för 

dess arbete med butiksetablering och konkurrens. Denna vägledning syftar till att hjälpa 

kommuner att underlätta etablering av dagligvarubutiker med utgångspunkt i sina egna 

förutsättningar. 

1.4 Kommunernas ansvar för att främja konkurrensen 

Kommunerna har ansvar bl.a. för att främja näringslivet och bostadsförsörjningen. Kommu-

nerna ansvarar också för den fysiska planeringen av markens användning, vilken görs med 

stöd av plan- och bygglagen (2010:900) (PBL). Dagligvaruhandel är ett viktigt försörjnings-

intresse för kommuninvånarna, men butikernas placering har också stor inverkan på den 

lokala miljön, i form av trafik, buller etc. Samtidigt som kommunerna i sin fysiska planering 

har att väga behovet av dagligvarubutiker mot den påverkan på miljön som butiksetable-

ringar medför, ska de också enligt PBL främja en effektiv konkurrens i sin planläggning.  

Såväl Boverket (rapport 2013:13; ”Utvärdering av vissa konkurrens- och tillväxtbestämmelser i 

plan- och bygglagen”, s. 9, 25) som Konkurrensverket ("Dagligvaruhandelns etablering i 

kommunerna”, rapport 2024:4) har tidigare konstaterat att kommunerna generellt upplever 

bestämmelsen om effektiv konkurrens som otydlig, och att det finns en osäkerhet om hur 

främjandet ska gå till i praktiken. Konkurrensverket har dragit slutsatsen att bestämmelsen i 

PBL om främjande av en effektiv konkurrens inte haft avsedd effekt på kommunernas 

planläggningsarbete. Därmed kan det antas att konkurrensintresset inte beaktas i den 

utsträckning som det ska. Konkurrensverket bedömde 2024 att det behövdes mer vägledning 

om hur kommunerna i praktiken ska beakta bestämmelsen i PBL om att främja en effektiv 

konkurrens. 

Konkurrensverkets genomgång av redan befintliga handelsutredningar i drygt 60 kommu-

ner, som gjorts vid framtagandet av denna vägledning, visar också att en majoritet av dessa 

https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/
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inte berör konkurrensen mellan dagligvaruaktörerna på kommunnivå eller annan lokal nivå. 

En del av utredningarna tar upp konkurrensen på dagligvarumarknaden, med olika ambi-

tionsnivå. De flesta är mycket övergripande medan vissa beskriver grundläggande faktorer 

som marknadsandelar och var butiker är etablerade. Sådana utredningar skulle kunna 

utvecklas till mer fördjupade underlag – vilket motsvarar vad Konkurrensverket i denna 

vägledning väljer att beteckna som konkurrensutredningar avseende dagligvaruhandeln i 

kommunen. 

Här listar vi några utgångspunkter när det gäller kommunernas arbete med att främja 

konkurrensen på dagligvarumarknaden. 

• Konkurrensen på dagligvarumarknaden sker främst lokalt; inom en kommun eller på 

flera olika marknader inom en kommun. Den kan också ske i lokala områden som 

omfattar delar av flera kommuner. Läs om dagligvarubutikers upptagningsområden i 

avsnitt 2.1.5 (Indikator 5). 

• Det behöver vara möjligt för andra dagligvaruaktörer att utmana marknadsledaren på 

den lokala marknaden. 

• Kommunen bör sträva efter att kommuninvånarna har en lågprisbutik inom rimligt 

avstånd, som alternativ till de traditionella butikerna. 

• Kommunen bör ha en långsiktig vision om var och hur dagligvaruhandeln ska 

utvecklas. 

• En effektiv konkurrens kan skapas i såväl bostadsnära områden som stadskärnor och 

externa lägen. Om en kommun vill skydda handeln i stadskärnan genom att inte 

planera för externa handelslägen, bör kommunen främja konkurrensen och en mångfald 

i stadskärnan, inte minst genom att planera för ett sådant antal butikslägen att 

konsumenterna har alternativ.  
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2 Hur kan kommunerna främja etablering av butiker? 

I detta avsnitt ges praktisk vägledning för hur kommuner kan främja konkurrensen genom 

etablering av fler dagligvarubutiker. 

Inledningsvis ges i avsnitt 2.1. det grundläggande rådet att varje kommun, oavsett antalet 

befintliga dagligvarubutiker i kommunen, bör göra en analys av konkurrenssituationen på 

den lokala dagligvarumarknaden med hjälp av ett antal konkurrensindikatorer. En sådan 

analys kan hjälpa kommunen att avgöra om konkurrensen i kommunen behöver förbättras. 

Analysen kan även visa om det finns vissa områden i kommunen där konkurrensen brister 

mer än i andra, och där större ansträngningar därför behövs för att främja en effektiv 

konkurrens genom butiksetableringar. 

I avsnitten 2.2–2.5 ges förslag på en rad saker som kommunerna kan göra, och olika arbets-

sätt som de kan tillämpa, för att underlätta butiksetablering och främja konkurrensen. Bland 

annat beskrivs fördelarna med att upprätta en handelspolicy och vad en sådan bör innehålla, 

hur kommunerna kan använda de möjligheter som planinstrumentet och markanvisningar 

erbjuder, samt vikten av att kommunerna har en tidig och kontinuerlig dialog med såväl 

dagligvaruhandelns aktörer som kommuninvånarna vid den fysiska planeringen. 

I avsnitt 2.6 ges några exempel på kommuner som lyckats bra när det gäller att planera för 

konkurrens i dagligvaruhandeln, och beskrivningar av hur de arbetar. Avslutningsvis ges i 

avsnitt 2.7 en sammanfattande kommentar. 

2.1 Ta tempen på konkurrensen – gör en konkurrensutredning 

En hörnsten i en kommuns arbete med att främja konkurrens i dagligvaruhandeln är att 

analysera nuläget, alltså hur konkurrensen fungerar i dag. Konkurrensen lokalt bestäms 

ytterst av de butiker som konsumenterna har på rimligt avstånd för sina dagliga inköp. 

Förutsättningarna för att kunna främja en effektiv konkurrens är således beroende av lokala 

omständigheter vilka konkurrensutredningen måste utgå från. 

Att definiera kommunens geografiska område som en lokal marknad är en förenkling och 

stämmer inte alltid överens med konsumenternas köpmönster och de verkliga konkurrens-

förhållandena. Kommuninvånare kan göra dagligvaruinköp i en annan kommun eftersom 

de arbetar där eller för att de har nära till en eller flera butiker där. Detta kan betyda att 

butiker i en kommun möter konkurrens från butiker i angränsande kommuner. På mot-

svarande sätt kan det vara så att vissa butiker i kommunen inte konkurrerar med varandra 

på grund av avståndet mellan dem. En butik i en del av kommunen kan ligga för långt bort 

för att kommuninvånarna i en annan del ska kunna eller vilja handla där. 

I denna vägledning utgår Konkurrensverket till största delen från att den lokala marknaden 

är det geografiska området inom respektive kommuns kommungräns. Skälen till detta är 

främst att en kommuns möjligheter att fatta beslut och vidta åtgärder som kan underlätta 

butiksetableringar endast gäller inom kommunen. Därtill är statistik, som kommunerna kan 

behöva för att mäta och jämföra konkurrensen, ofta kommunbaserad. 
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Enligt Konkurrensverket är det i de allra flesta fall rimligt att kommunerna gör samma för-

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

Däremot kan det i geografiskt större kommuner vara nödvändigt att göra separata analyser 

för olika geografiska områden och eventuellt inkludera delar av angränsande kommuner 

som ligger nära kommungränsen. Stora kommuner kan ha flera, geografiskt separata, 

tättbebyggda områden, eller stora tätorter, där det är sannolikt att många konsumenter 

bosatta i den ena delen av orten inte finner det praktiskt eller möjligt att handla i den andra 

delen av orten. I sammanhanget kan analysen av sådana områden ta sin utgångspunkt i 

butikers ”upptagningsområden”, vilket definieras som de geografiska områden inom vilka 

butiker har majoriteten av sina kunder. Läs mer om detta i avsnitt 2.1.5. 

Konkurrens kan mätas på många sätt. Inget enskilt sätt kommer att ge hela bilden av den 

konkurrenssituation som råder. För att få en rättvisande bild är det i regel nödvändigt att 

använda flera mått.  

Indikatorer för konkurrens 

Konkurrensverket föreslår här sju indikatorer för att bedöma dagligvarukonkurrensen på 

lokal nivå. En lista över indikatorerna visas i Tabell 1 nedan. Därefter följer beskrivningar av 

indikatorerna och instruktioner om hur de beräknas, vilka källor som kan användas vid 

beräkningarna och hur resultat kan jämföras och tolkas. Beräkningar av indikatorerna för 

Södertälje kommun respektive Halmstads kommun får i dessa instruktioner tjäna som 

exempel.  

För att få en så korrekt bild som möjligt av konkurrenssituationen bör kommunen väga ihop 

så många som möjligt och helst samtliga indikatorer i sin konkurrensutredning. När kom-

munen analyserar behovet av och förutsättningarna för etablering av dagligvarubutiker bör 

därtill andra förhållanden tas i beaktande, t.ex. avseende den egna kommunens befolknings-

struktur och geografiska förutsättningar. Efter genomgången av indikatorerna visas, som 

exempel, hur Konkurrensverket vägt samman indikatorerna för Södertälje kommun 

respektive Halmstads kommun. 

Med utgångspunkt i den sammanvägning som gjorts av indikatorerna, och med beaktande 

av övriga förhållanden i kommunen, kan kommunen följa de resterande råden i 

vägledningen. 

Modellen är utformad för att kunna tillämpas av kommunens egna handläggare. Det kan 

vara tids- och resurskrävande att göra en konkurrensutredning. Sett till den förbättring av 

konkurrenssituationen som den kan leda till, och därmed den högre nyttan för konsumen-

terna, är det emellertid enligt Konkurrensverket väl investerade resurser. 
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Tabell 1 Indikatorer för konkurrens 

Nr Indikatornamn 

1 Antal butiker, olika butikstyper  

2 Marknadsandelar baserade på omsättning 

3 Marknadens koncentrationsgrad enligt måttet HHI  

4 Antal nyetableringar och antal butiksstängningar 

5 Andel av befolkningen som har möjlighet att välja mellan olika dagligvarubutiker 

6 Handelsindex 

7 Pris  

2.1.1 Indikator 1: Antal butiker, olika butikstyper 

Som nämnts, har det betydelse för konkurrensen hur många butiker det finns i en kommun i 

förhållande till befolkningens storlek. Det har också betydelse vilka dagligvaruaktörer de 

olika butikerna är anslutna till och vilken butikstyp de är. Lågprisbutikernas närvaro på den 

lokala marknaden är av stor betydelse för hur konkurrensen fungerar. Om en kommun 

saknar lågprisbutik kan en sådan etablering leda till en sänkning av prisnivån på hela den 

lokala marknaden. Konsumenterna gynnas såväl genom att få tillgång till en ny butik med 

lägre priser än i det befintliga beståndet, som genom att de redan befintliga butikerna i regel 

sänker sina priser för att möta den tuffare konkurrensen.  

Här följer information om hur man tar reda på antalet dagligvarubutiker och hur resultat 

kan jämföras och tolkas. 

Hur man går tillväga 

Kommunen bör börja med att kartlägga alla dagligvarubutiker i kommunen, och samman-

ställa informationen i en tabell, sorterad på vilken dagligvaruaktör som respektive butik är 

ansluten till och vilken butikstyp den har. För att möjliggöra jämförelser skapas i tabellen 

även en kolumn och en rad för antalet butiker per 10 000 invånare (vilket är det vedertagna 

måttet). Vissa butiker, t.ex. små närbutiker, kiosker och bensinstationer, har inte ett sortiment 

som täcker konsumenternas hela behov av dagligvaror, dvs. de har inte ett fullsortiment. 

Sådana butiker ska inte inkluderas i kommunens beräkningar eftersom de inte utgör full-

goda alternativ till dagligvarubutiker. Av samma skäl ska inte heller butiker som Ö&B, 

Dollarstore, Rusta och liknande inkluderas.  

Information om vilka dagligvarubutiker som finns i varje kommun kan inhämtas hos 

kommunens miljöförvaltning, eftersom butiker som säljer livsmedel måste registrera sin 

verksamhet där. Informationen kan även inhämtas från Delfi Marknadspartner. Hos Delfi 

Marknadspartner har Närlivsbutiker butikskoderna 220, 230, 240 och 280. Supermarketbutiker 

har butikskoderna 200 och 210, och Stormarknader har butikskoden 110. Vad gäller lågpris-

butiker har Delfi Marknadspartner ingen särskild kategori eller kod för sådana. Konkurrens-

verket har i denna Vägledning lagt till en butikstyp, Lågprisbutik, där Willys, Lidl och X:-tra 

från Coop ingår. Vid beräkningar av antalet butiker i de övriga butikstyperna exkluderas 

därför Willys från Axfood, och X:-tra, och hänförs i stället, tillsammans med Lidl, till 

butikstypen Lågprisbutik. Det bör säkerställas att ingen dubbelräkning sker. Om det finns 

https://www.delfi.se/
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ytterligare dagligvarubutiker i kommunen som har en tydlig lågprisprofil ska även dessa 

räknas in i kategorin Lågprisbutik. 

Information om kommuners invånarantal finns hos Statistiska Centralbyrån (SCB). Ofta har 

kommunerna själva information om sina egna invånarantal. 

I Tabell 2 och Tabell 3 nedan visas värden för Södertälje respektive Halmstad. 

Tabell 2 Antal butiker per dagligvaruaktör och butikstyp i Södertälje kommun, 2025 

 Närlivs Supermarket Stormarknad Lågprisbutik Totalt Antal butiker per 

invånare*, per 

daglig-varuaktör 

Ica 3 2 2 0 7 0,7 

Axfood 4 1 0 3 8 0,8 

Coop 3 1 1 0 5 0,5 

Lidl 0 0 0 2 2 0,2 

Övriga** 1 0 0 0 1 0,0 

Total 11 4 3 5 23 2,2 

Antal butiker 

per invånare*, 

per butikstyp 

1,0 0,4 0,3 0,5 2,2  

Not. *Per 10 000 invånare. **Avser Ronnas Livs. 

Källor: Data från Delfi Marknadspartner 2025. Data från SCB 2025. 

Butikerna är uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Närlivs är butiker med 

högst 799 kvm i säljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket är butiker med 800–2 499 kvm i säljyta 

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

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lägga till en butikstyp för lågprisbutiker där Willys, 

Lidl och X:-tra ingår. För att undvika dubbelräkning har Willys exkluderats från Axfood, och X:-tra från Coop. 

Alla Hemköpsbutiker är kategoriserade som Supermarket (oavsett säljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr 

344/2019, Coop/Netto).  

  

https://www.scb.se/contentassets/ef676b89b44d4bcbacce5b2d399065cd/be0101_tabhel2024.xlsx
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Tabell 3 Antal butiker per dagligvaruaktör och butikstyp i Halmstads kommun, 2025 

 Närlivs Supermarket Stormarknad Lågprisbutik Totalt Antal butiker per 

invånare*, per 

daglig-varuaktör 

Ica 2 2 2 0 6 0,6 

Axfood** 5 3 1 2 11 1,0 

Coop 4 1 1 1 7 0,7 

Lidl 0 0 0 3 3 0,3 

Övriga 0 0 0 0 0 0,0 

Total 11 6 4 6 27 2,6 

Antal butiker 

per invånare*, 

per butikstyp 

1,0 0,6 0,4 0,6 2,6  

Not. *Per 10 000 invånare.  

Källor: Data från Delfi Marknadspartner 2025. Data från SCB 2025. 

Butikerna är uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Närlivs är butiker med 

högst 799 kvm i säljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket är butiker med 800–2 499 kvm i säljyta 

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

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lägga till en butikstyp för lågprisbutiker där Willys, 

Lidl och X:-tra ingår. För att undvika dubbelräkning har Willys exkluderats från Axfood, och X:-tra från Coop. 

Alla Hemköpsbutiker är kategoriserade som Supermarket (oavsett säljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr 

344/2019, Coop/Netto).  

Av Tabell 2 framgår att det i Södertälje finns totalt 23 dagligvarubutiker som är anslutna till 

fem olika aktörer. Fem av butikerna är lågprisbutiker som är anslutna till två olika aktörer. 

Totalt är antalet butiker per 10 000 invånare 2,2. Det finns 0,5 lågprisbutiker per 10 000 

invånare. 

Av Tabell 3 framgår att det i Halmstad finns totalt 27 dagligvarubutiker som är anslutna till 

fem olika aktörer. Sex av butikerna är lågprisbutiker som är anslutna till två olika aktörer. 

Totalt är antalet butiker per 10 000 invånare 2,6. Det finns 0,6 lågprisbutiker per 10 000 

invånare. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Oavsett om det gäller en stor eller liten kommun, kan dess värden jämföras med mot-

svarande siffror för angränsande kommuner, i demografiskt hänseende jämförbara 

kommuner och kommuner i samma kommungrupp, enligt SKR:s kommungruppsindelning. 

Det finns inga vedertagna nivåer för vad som indikerar en bra konkurrens, men ett 

riktmärke för kommunen bör vara att ha bättre värden än jämförbara kommuner. 

Generellt kan sägas att ju fler olika dagligvaruaktörer som är representerade i en kommun, 

desto bättre är förutsättningarna för konkurrens eftersom konsumenterna då har flera 

alternativ att välja mellan. För lågprisbutiker gäller att ju fler sådana som finns i kommunen, 

desto större är chansen att prisnivån är låg även i de övriga dagligvarubutikerna. Om endast 

en eller ett fåtal dagligvaruaktörer är representerade, eller om det råder avsaknad av lågpris-

butik, kan detta vara en signal till kommunen om att fler dagligvaruaktörer, helst med 

lågprisprofil, kan behövas för att konkurrensen ska öka. 

https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fskr.se%2Fdownload%2F18.7c5af3d619913bebe3cc3074%2F1757509057199%2FKommungruppsindelning-2023-SKR.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK
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I Tabell 4 nedan visas värden för kommungruppen ”Större städer och kommuner nära större 

stad”, vilken är den kommungrupp både Södertälje och Halmstad tillhör. 

Tabell 4 Antal butiker per dagligvaruaktör och butikstyp i kommungrupp Större städer och 

kommuner nära större stad, 2025 

 Närlivs Supermarket Stormarknad Lågprisbutik Totalt Antal butiker per 

invånare*, per 

daglig-varuaktör 

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 77 0,2 

Övriga 9 3 0 0 12 0,1 

Total 541 364 91 210 1 211 2,9 

Antal butiker 

per invånare*, 

per butikstyp 

1,3 0,9 0,2 0,5 2,9  

Not. *Per 10 000 invånare.  

Källor: Data från Delfi Marknadspartner 2025. Data från SCB 2025. 

Butikerna är uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Närlivs är butiker med 

högst 799 kvm i säljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket är butiker med 800–2 499 kvm i säljyta 

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

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lägga till en butikstyp för lågprisbutiker där Willys, 

Lidl och X:-tra ingår. För att undvika dubbelräkning har Willys exkluderats från Axfood, och X:-tra från Coop. 

Alla Hemköpsbutiker är kategoriserade som Supermarket (oavsett säljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr 

344/2019, Coop/Netto). 

En jämförelse ger vid handen att antalet lågprisbutiker per invånare i kommungruppen 

”Större städer och kommuner nära större stad” är detsamma som i Södertälje (0,5), medan 

Halmstad (0,6) ligger strax över kommungruppens värde. Det framgår också att det genom-

snittliga antalet dagligvarubutiker totalt i kommungruppen (2,9) är högre än i både 

Södertälje (2,2) och Halmstad (2,6). 

Nedan visas motsvarande tabeller för kommungrupperna ”Storstäder och storstadsnära 

kommuner” respektive ”Mindre städer/tätorter respektive landsbygdskommuner”. 
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Tabell 5 Antal butiker per dagligvaruaktör och butikstyp i kommungrupp Storstäder och 

storstadsnära kommuner, 2025 

 Närlivs Supermarket Stormarknad Lågprisbutik Totalt Antal butiker 

per invånare*, 

per daglig-

varuaktör 

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 

Övriga 7 9 0 0 16 0,0 

Total 348 295 62 179 884 2,2 

Antal butiker 

per invånare*, 

per butikstyp 

0,9 0,7 0,2 0,4 2,2  

Not. *Per 10 000 invånare. 

Källor: Data från Delfi Marknadspartner 2025. Data från SCB 2025. 

Butikerna är uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Närlivs är butiker med 

högst 799 kvm i säljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket är butiker med 800–2 499 kvm i säljyta 

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

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lägga till en butikstyp för lågprisbutiker där Willys, 

Lidl och X:-tra ingår. För att undvika dubbelräkning har Willys exkluderats från Axfood, och X:-tra från Coop. 

Alla Hemköpsbutiker är kategoriserade som Supermarket (oavsett säljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr 

344/2019, Coop/Netto).  
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Tabell 6 Antal butiker per dagligvaruaktör och butikstyp i kommungrupp Mindre städer/tätorter och 

landsbygdskommuner, 2025 

 Närlivs Supermarket Stormarknad Lågprisbutik Totalt Antal butiker 

per invånare*, 

per daglig-

varuaktör 

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 

Övriga 4 9 0 0 13 0,0 

Total 519 291 59 122 991 4,2 

Antal butiker 

per invånare*, 

per butikstyp 

2,2 1,2 0,3 0,5 4,2  

Not. *Per 10 000 invånare. 

Källor: Data från Delfi Marknadspartner 2025. Data från SCB 2025. 

Butikerna är uppdelade efter Delfi Marknadspartners kategorisering av butikstyperna. Närlivs är butiker med 

högst 799 kvm i säljyta (butikskod 220, 230, 240 och 280), Supermarket är butiker med 800–2 499 kvm i säljyta 

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

Konkurrensverket har kompletterat butikstyperna genom att lägga till en butikstyp för lågprisbutiker där Willys, 

Lidl och X:-tra ingår. För att undvika dubbelräkning har Willys exkluderats från Axfood, och X:-tra från Coop. 

Alla Hemköpsbutiker är kategoriserade som Supermarket (oavsett säljyta) (se t.ex. Konkurrensverkets beslut i dnr 

344/2019, Coop/Netto).  

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya 

dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna (klickbar). 

2.1.2 Indikator 2: Marknadsandelar baserade på omsättning 

Som framgått, är antalet etablerade dagligvaruaktörer och antalet butiker en viktig bedöm-

ningsgrund för konkurrensen, liksom förekomsten av lågprisbutiker. Om en aktör har en 

stark position i en kommun genom att ha många butiker, har aktören också ofta en stor 

marknadsandel, dvs. andel av den totala försäljningen. En stor marknadsandel kan dock 

uppnås även om en aktör har endast en eller ett fåtal butiker, exempelvis om dessa butiker är 

stora eller ligger i bra lägen, och om dessutom övriga butiker är små och inte har ett så stort 

utbud eller matchande service, i form av t.ex. öppettider. 

I en konkurrensutredning är det således av vikt att beräkna dagligvaruaktörernas respektive 

lågprisbutikernas marknadsandelar, baserade på omsättning. En naturlig och enkel utgångs-

punkt är att göra dessa beräkningar för det område som utgörs av kommunen. Som nämnts 
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ovan, i avsnitt 2.1, ska man dock vara medveten om, och i möjligaste utsträckning också ta 

hänsyn till, avstånden mellan butikerna inom kommunen och även avstånden till butiker i 

angränsande kommuner som kan ha betydelse. Sådana överväganden är extra viktiga i 

geografiskt stora kommuner, där det är sannolikt att många konsumenter bosatta i den ena 

delen av kommunen inte vill eller kan handla i den andra delen av kommunen. Här kan 

analysen lämpligtvis ta sin utgångspunkt i butikers upptagningsområden.  

Här följer information om hur man tar reda på dagligvarubutikers omsättning och räknar ut 

marknadsandelar, och hur resultat kan jämföras och tolkas. 

Hur man går tillväga 

Baserat på den kartläggning kommunen gjort av alla butiker i kommunen (Indikator 1) 

inhämtas information om respektive butiks omsättning. Detta kan ske på olika sätt, t.ex. från 

företag som samlar in och publicerar sådan data. En sådan aktör är Delfi Marknadspartner. 

Om Delfi Marknadspartners data används, ska variabeln storlek tillämpas, och den är defini-

erad som en mittpunkt av den omsättningsklass butiken ingår i. Exempelvis får en butik som 

har en omsättning på 90 mkr per år, och därmed ingår i omsättningsklassen 75–100 mkr per 

år, ett omsättningsvärde på 87,5 mkr (omsättningen anges inkl. mervärdesskatt). Butikernas 

omsättningsuppgifter i Delfi Marknadspartners data är alltså inte exakta men kan användas 

som approximation. 

Konkurrensen mäts främst mellan de olika dagligvaruaktörerna, inte mellan de enskilda 

butikerna. Omsättningen för var och en av butikerna (variabeln storlek i Delfi Marknads-

partners data) summeras därför per dagligvaruaktör. Därefter läggs de olika dagligvaru-

aktörernas omsättningar ihop till en total omsättning i kommunen. Genom att sedan 

dividera respektive dagligvaruaktörs sammanlagda butiksomsättning med den totala 

omsättningen i kommunen får man fram varje dagligvaruaktörs marknadsandel. Då 

lågprisbutikerna är särskilt viktiga ur konkurrenssynpunkt summeras deras omsättningar, 

varefter deras samlade marknadsandel (dvs. andelen av den totala omsättningen i 

kommunen) kan beräknas. 

Informationen ställs samman i en tabell, enligt exempel i Tabell 7 nedan, där resultaten av 

beräkningar för Södertälje kommun respektive Halmstads kommun visas.  
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Tabell 7 Omsättning och marknadsandel per dagligvaruaktör samt för lågprisbutiker i 

Södertälje och Halmstad, 2025 

 Södertälje Halmstad 

 Omsättning, mkr  

(varav lågpris) 

Marknadsandel i % 

(varav lågpris) 

Omsättning, mkr  

(varav lågpris) 

Marknadsandel i %          

(varav lågpris) 

Ica 1 427 

(0) 

47 

(0) 

1 580 

(0) 

47 

(0) 

Axfood 886 

(715) 

29 

(23) 

1 108 

(590) 

33 

(18) 

Coop 413 

(0) 

14 

(0) 

390 

(28) 

12 

(1) 

Lidl 225 

(225) 

7 

(7) 

252 

(252) 

8 

(8) 

Övriga* 100 

(0) 

3 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

Total 3 050 

(940) 

100 

(30) 

3 330 

(869) 

100 

(27) 

Not. *Inkluderar Matrebellerna, MaxiMat och Pekås. 

Källa: Data från Delfi Marknadspartner 2025. 

Av Tabell 7 framgår bl.a. att Ica är den aktör som har störst marknadsandel i både Södertälje 

och Halmstad medan Axfood har den näst största marknadsandelen i båda kommunerna. 

Lågprisbutikerna har en högre marknadsandel i Södertälje än vad de har i Halmstad. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Marknadsandelarna kan jämföras med motsvarande värden för i demografiskt hänseende 

jämförbara kommuner, angränsande kommuner och kommuner i samma kommungrupp. 

Allmänt kan sägas att förutsättningarna för konkurrens är bättre om marknadsandelarnas 

fördelning mellan de olika dagligvaruaktörerna är någorlunda balanserad. Om en aktör har 

en stor marknadsandel, t.ex. över 50 procent, och resterande aktörer är betydligt mindre, 

kommer konkurrensen att gynnas väsentligen mer om en butiksetablering görs av någon av 

de mindre aktörerna eller av en dagligvaruaktör som ännu inte är representerad i kommu-

nen, än om den stora aktören etablerar ytterligare en butik. Dock kan en hög marknadsandel 

för lågprisbutikerna indikera att effektiv konkurrens råder vilket sannolikt pressar ned 

prisnivån i kommunen.   

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya 

dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna. 

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

Det finns olika ekonomiska mått som beskriver den befintliga konkurrensnivån på en 

marknad. Herfindahl-Hirschman Index (HHI) är ett index som visar graden av koncen-

tration och som beräknas på grundval av marknadsandelarna för alla företag på denna 

marknad (se Europeiska kommissionens riktlinjer för bedömning av horisontella koncen-

trationer enligt rådets förordning om kontroll av företagskoncentrationer, samt Carlton, D. 

W., & Perloff, J. M. (2015), Modern Industrial Organization (4th ed. Pearson). 

Huvudregeln är att låga HHI-värden indikerar att konkurrensen fungerar väl medan högre 

HHI-värden indikerar att konkurrensen är svag, och ett HHI-värde på 10 000 innebär att det 

råder monopol, dvs. endast en dagligvaruaktör finns representerad. 

HHI på dagligvarumarknaden skiljer sig väsentligt åt mellan Sveriges kommuner. Även om 

förhållanden och förutsättningar varierar kraftigt mellan kommunerna bör strävan vara att 

sänka HHI. 

I diagrammet nedan (Figur 3) visas sambandet mellan HHI och invånarantalet i Sveriges 

kommuner. Här ses en tydlig trend att kommuner med många invånare, bl.a. de tre stor-

städerna Stockholm, Göteborg och Malmö, har lägre HHI-värden än kommuner med en 

mindre befolkning. Detta tyder alltså på att konkurrensen generellt fungerar bättre i 

kommuner med stor befolkning. Det finns dock en stor spridning i koncentrationsgraden 

mellan kommuner med jämförbar befolkningsstorlek. Det är alltså inte bara befolknings-

storleken som är avgörande för koncentrationsgraden i en kommun. Även Södertälje 

kommun (röd prick) och Halmstads kommun (grön prick) har förhållandevis låga HHI-

värden. 

  

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
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Figur 3 HHI och antal kommuninvånare (log-skala*) 

 

Not. *Här används ln (naturlig logaritm), vilket innebär att värdena redovisas på en logaritmisk skala. Det 

betyder att skillnader visas i relativa termer (t.ex. procentuella skillnader) i stället för i absoluta tal. På så sätt blir 

det lättare att jämföra kommuner av olika storlek. 

Källor: SCB Statistikdatabasen 2024 och Konkurrensverkets beräkningar baserade på data från Delfi 

Marknadspartner 2025. 

I Figur 4 nedan åskådliggörs nivån på olika kommuners HHI. Svagt blåmarkerade områden 

visar lägre HHI, därefter går skalan över i mörkare blått vilket visar stigande HHI. Här fram-

går att det finns en mängd kommuner med höga HHI-värden i norra och centrala Sverige. 
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Figur 4 HHI per kommun, 2025 

 

Källa: Konkurrensverkets beräkningar baserade på data från Delfi Marknadspartner,  

hämtad 18 juni och 11 juli 2025. 

Här följer information om hur man räknar fram HHI och hur resultat kan jämföras och 

tolkas. 

Hur man går tillväga 

HHI beräknas genom att varje företags marknadsandel, uttryckt i procent, kvadreras (dvs. 

multipliceras med sig själv) och därefter summeras. Detta innebär att företag med stora 

marknadsandelar får ett större genomslag i HHI-värdet, vilket speglar deras större infly-

tande över konkurrensförhållandena på marknaden. På så sätt fångar indexet i högre grad 

effekterna av dominans och potentiell marknadsmakt hos större aktörer. 

I denna vägledning mäts HHI utifrån marknadsandelarna per dagligvaruaktör, dvs. inte per 

enskild butik. Dessa marknadsandelar har räknats fram som Indikator 2. 

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

7 procent och övriga 3 procent. HHI beräknas genom att dessa aktörers respektive mark-

nadsandel multipliceras med sig själv och därefter summeras. HHI för Södertälje blir alltså:  

472 + 292 + 142 + 72 + 32 = 2 209 + 841 + 196 + 49 + 9 = 3 304. 
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I Halmstad har Ica 47 procents marknadsandel, Axfood 33 procent, Coop 12 procent och Lidl 

8 procent. HHI beräknas genom att dessa aktörers respektive marknadsandel multipliceras 

med sig själv och därefter summeras. HHI för Halmstad blir alltså:  

472 + 332 + 122 + 82 = 2 209 + 1 089 + 144 + 64 = 3 506. 

I Tabell 8 nedan visas HHI för Södertälje och Halmstad. 

Tabell 8 HHI för Södertälje kommun och Halmstads kommun, 2025 

 Södertälje Halmstad  

HHI 3 304 3 506  

Källa: Data från Delfi Marknadspartner 2025 och Konkurrensverkets beräkningar. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Huvudregeln är att ett HHI under 1 000 i regel indikerar att en välfungerande konkurrens 

råder. Ett värde på 10 000 innebär att det råder monopol vilket betyder att ingen konkurrens 

existerar. 

Av Tabell 8 framgår att såväl Södertälje kommun som Halmstads kommun har HHI-värden 

som ligger en bit över 1 000 men tämligen långt från 10 000. Detta kan tolkas som att ingen 

av de två kommunerna ligger i närheten av monopol på dagligvarumarknaden men att 

konkurrenssituationen inte är fullt välfungerande. Fler butiker kan behövas för att konkur-

rensen ska bli bättre och för att kommuninvånarna ska få möjlighet till större utbud och lägre 

priser. Jämförelser kan göras med i demografiskt hänseende liknande kommuner, angrän-

sande kommuner och andra kommuner i samma kommungrupp. 

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya daglig-

varubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna. 

Ett alternativ till HHI är CR1-konkurrens (Concentration Ratio 1). Denna åskådliggörs 

genom att man iakttar marknadsandelen i procent för den största dagligvaruaktören på 

marknaden, där ett värde över 90 procent innebär att monopol i praktiken råder, och 60–90 

procent att oligopol råder. 40–60 procents marknadsandel för den största aktören tyder på 

s.k. upplöst oligopol vilket betyder att en marknad dominerad av ett fåtal stora aktörer 

övergår till att bli mer konkurrensutsatt. Om marknadsandelen understiger 40 procent kan 

det anses att fri konkurrens råder. 

2.1.4 Indikator 4: Antal nyetableringar och antal butiksstängningar 

Utöver faktorer som diskuterats ovan, såsom antal butiker, marknadsandelar, förekomsten 

av lågprisbutiker samt marknadens koncentrationsgrad, är även marknadsutvecklingen över 

tid av betydelse. En dynamisk marknad kännetecknas av inträden av nya aktörer, dvs. 

etablering av nya butiker, och i viss mån också av att befintliga butiker stänger ned. Genom 

att väga samman data om nyetableringar och butiksstängningar med t.ex. befolknings-
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förändringar, är det möjligt att få en nyanserad bild av marknadens utveckling och 

utvecklingspotential, och identifiera potentiella hinder för etablering. 

Här följer information om hur man tar reda på antalet nyöppnade respektive avvecklade 

butiker och hur resultat kan jämföras och tolkas. 

Hur man går tillväga 

Information om antal nyetableringar och butiksstängningar i en kommun kan erhållas från 

HUI Research AB som tillhandahåller historiska data på kommunnivå genom ett 

butiksregister. Butiksregistret beställs mot en avgift. 

Av Tabell 9 nedan framgår att det i Södertälje kommun, under de senaste fem åren, har 

öppnats en Supermarket (2024) och en Närlivsbutik (2025). Under samma period stängdes två 

Supermarkets. Sammantaget har antalet dagligvarubutiker i kommunen därmed varit 

oförändrat under perioden. 

I Halmstads kommun öppnades en Supermarket under 2021 medan två Närlivsbutiker har 

stängts under de senaste två åren. Antalet dagligvarubutiker har alltså minskat med en butik 

under en femårsperiod. 

Tabell 9 Butiksförändringar per kommun, 2021–2025 

Kommun Antal nyöppnade butiker 

(varav lågprisbutik) 

Antal stängda butiker 

(varav lågprisbutik) 

Nettoförändring 

Södertälje* En Supermarket och 

en Närlivsbutik 

(0) 

Två Supermarkets 

(0) 

0 

Halmstad** En Supermarket  

(0) 

Två Närlivsbutiker 

(0) 

- 1 

Not. *I Södertälje kommun öppnades en Närlivsbutik under 2025 och en Supermarket under 2024, medan två 

Supermarkets stängdes under 2024 respektive 2025. **I Halmstads kommun öppnades en Supermarket under 2021 

medan två Närlivsbutiker stängdes under 2024 respektive 2025. 

Källa: Data från Delfi Marknadspartner, 2020–2025. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Etablering av nya butiker kan indikera växande efterfrågan med anledning av befolknings-

ökning, och låga etableringshinder. Även en situation med konstant befolkning och en 

ökning i antalet butiker kan tyda på låga etableringshinder. Däremot kan en situation där 

befolkningen ökar utan att nya dagligvarubutiker tillkommer vara ett tecken på att det finns 

etableringshinder. Även butiksstängningar, utan att någon nyetablering skett, kan tyda på 

etableringshinder. De kan dock också bero på minskande kundunderlag och därmed ett 

minskat incitament för dagligvaruaktörer att etablera sig. Det är viktigt att skapa sig en 

helhetsbild av situationen. Faktorer som bör vägas in i analysen är t.ex. tendenser till för-

ändringar i den egna kommunens befolkningsmängd, befolkningens åldersprofil, och den 

genomsnittliga disponibla inkomsten. Likaså bör man beakta den övriga företagsstrukturen i 

https://hui.se/kontakt/
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kommunen, bostadssituationen och eventuella pendlingsmönster. Jämförelser med andra 

kommuner kan vara vanskliga att göra eftersom olika förutsättningar råder i kommunerna i 

en rad avseenden, exempelvis befolkning och näringsliv. 

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer för att man ska få en bra bild av 

behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya dagligvarubutiker. Se 2.1.8 

Sammanvägning av indikatorerna. 

2.1.5 Indikator 5: Andel av befolkningen som har möjlighet att välja mellan 
olika dagligvarubutiker 

För dagligvaruhandeln gäller att konkurrensen till stor del är lokal och ytterst bestäms av de 

butiker som konsumenterna har inom räckhåll för sina dagliga inköp. Även om det finns 

flera dagligvarubutiker i kommunen kan vissa invånare i praktiken ha tillgång till endast en 

butik. Avstånd kan göra att de inte finner det möjligt eller praktiskt att handla från andra 

butiker än den närmaste. För att konkurrens ska råda måste invånarna emellertid ha reella 

möjligheter att välja mellan flera butiker, och helst butiker som är anslutna till olika daglig-

varuaktörer eftersom chanserna till ett mer varierat produktutbud och eventuellt även 

skillnader i priser då är större. 

En analys av konkurrenssituationen bör därför utgå från hur många alternativa butiker 

invånarna har på rimligt avstånd från sin bostad, dvs. har reell möjlighet att välja mellan. 

Här ingår att beakta butiker såväl i den egna kommunen som i angränsande kommuner 

eftersom sistnämnda ibland kan vara tänkbara alternativ för invånarna. De kan t.ex. ligga 

nära kommungränsen och på ett kortare avstånd för vissa invånare än butiker i den egna 

kommunen. Information om hur stor andel av befolkningen i kommunen som kan välja 

mellan minst två olika dagligvaruaktörer kan således ge en bild av konkurrenssituationen 

utifrån hushållens perspektiv. 

I Figur 5 visas dagligvarubutikernas geografiska placering i en fiktiv kommun. I figuren är 

två butiker strax utanför kommungränsen markerade. Här kan exempelvis ses att invånare 

runt den inringade Icabutiken (svart ring) inte har några andra dagligvarubutiker än 

Icabutiken inom ett rimligt avstånd, medan de invånare som bor vid kommungränsen (röd 

ring) har både Icabutiken och Axfoodbutiken på ett rimligt avstånd. Dessa invånare har 

således två olika dagligvarubutiker att välja mellan. 
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Figur 5 Exempel – översikt över dagligvarubutikernas geografiska läge i en fiktiv kommun 

 

Källa: Konkurrensverkets illustration. 

En annan metod för att undersöka invånarnas möjligheter att välja mellan olika 

dagligvarubutiker är att mäta hur många butiker en butik möter konkurrens från i sitt 

upptagningsområde. En butiks upptagningsområde är det geografiska område inom vilket 

butiken har huvuddelen av sina kunder. I flera fall som prövats av konkurrensmyndigheter 

har utgångspunkten varit att minst ca 80 procent av en butiks omsättning genereras av köp 

från kunder inom upptagningsområdet (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 på ett upptagnings-

område påverkas av flera faktorer, bl.a. butikens geografiska läge och butikstyp. Generellt 

gäller att en butik belägen på landsbygden betjänar konsumenter med längre genomsnittlig 

körtid med bil till butiken, dvs. har ett geografiskt större upptagningsområde, än en butik i 

ett tättbebyggt område. Analysen av vilka andra butiker som finns i en butiks upptagnings-

område och vilka dagligvaruaktörer de är anslutna till, kan ge en bild av konkurrenstrycket. 

Konkurrens utövas främst mellan butiker som inte är anslutna till samma dagligvaruaktör. 

Här följer information om hur man utför analyser enligt de två metoderna. 

Beräkning av andelen invånare som har tillgång till flera alternativa butiker 

Beräkningen av hur stor andel av befolkningen som inom rimligt köravstånd har minst två 

butiker anslutna till olika dagligvaruaktörer kan göras på flera sätt.  

Hur man går tillväga 

Det första och enklaste sättet är att göra en uppskattning utifrån en karta över den egna 

kommunen och angränsande kommuner, genom att (i) på kartan markera alla dagligvaru-

butiker i den egna kommunen och butiker i angränsande kommuner som ligger nära 

kommungränsen, (ii) ange vilken dagligvaruaktör respektive butik är ansluten till och om 

det är en lågprisbutik, samt (iii) rita ett ungefärligt område runt varje butik som visar ett 

rimligt köravstånd (t.ex. 0–4 km i tätort). 

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
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När det gäller vad som kan betraktas som rimligt köravstånd används ofta följande s.k. 

relevanta körtider (här används samma indelning av butikstyper och samma definitioner av 

stadsområde respektive landsbygd som beskrivs under Indikator 1).  

a. I stadsområden: 5 minuters körtid för alla butikstyper utom Stormarknader. För 

Stormarknader används 10 minuters körtid. 

b. I landsbygd: 10 minuters körtid för alla butikstyper utom Stormarknader. För 

Stormarknader används 15 minuters körtid. 

Givet definitionen av upptagningsområde hade det strikt talat varit lämpligare att utgå från 

konsumenternas belägenhet, vanligen bostaden eller arbetet, i relation till butiken. Att utgå 

från en butiks läge och körtider ger inte nödvändigtvis samma upptagningsområden. En 

analys baserad på konsumenternas belägenheter förutsätter emellertid mycket detaljerade 

data. Att utgå från butikernas lägen och körtider är en förenkling som ofta används, och som 

enligt Konkurrensverket kan ge en lämplig approximation. 

Nu kan områden identifieras där invånarna har minst två butiker anslutna till olika daglig-

varuaktörer på rimligt avstånd att välja mellan. Det kommer även att framgå om minst en av 

dessa är en lågprisbutik. På motsvarande sätt kan områden identifieras i vilka invånarna har 

reell tillgång till endast en butik samt om denna butik är en lågprisbutik. 

Därefter beräknas hur många invånare som finns i de olika områdena genom t.ex. statistik 

om den folkbokförda befolkningen fördelad på kvadratkilometerrutor, statistik per bostads-

område eller stadsdel, eller andra geografiska indelningar som innehåller uppgifter om antal 

invånare, och hur stor andel av kommunens totala befolkning de utgör. Om kommunen inte 

har befolkningsstatistik över sin egen kommun, kan information om antal invånare som bor 

runtomkring en butik inom ett visst avstånd hämtas från Tillväxtverkets webbaserade kart-

tjänst Serviceanalys som är byggd på en s.k. Pipos-plattform. För att få tillgång till data krävs 

ett konto, för mer information besök Pipos webbplats. 

Det andra sättet för beräkning av andelen invånare som har tillgång till flera alternativa 

butiker ger precisa resultat och görs i ett kartverktyg. Det behövs data på butikernas geogra-

fiska lägen (adresser eller koordinater) och information om var invånarna bor i kommunen, 

t.ex. statistik om den folkbokförda befolkningen fördelad på kvadratkilometerrutor, statistik 

per bostadsområde eller stadsdel, eller andra geografiska indelningar som innehåller upp-

gifter om antal invånare. Som kartverktyg kan användas en digital karttjänst där butikers 

belägenhet och motsvarande data om invånarna kan läggas in, t.ex. GIS-system eller en 

enklare karttjänst som Google My Maps eller ArcGIS Online. 

Till att börja med (i) markeras alla butiker och vilken dagligvaruaktör de är anslutna till i 

GIS-systemet eller karttjänsten. Därefter (ii) ritas ett upptagningsområde runt varje butik 

(t.ex. 0–4 km i tätort eller ett rimligt köravstånd), varefter (iii) uppgifter om antalet invånare 

läggs in. Nu kan områden identifieras där invånarna har minst två butiker anslutna till olika 

dagligvaruaktörer att välja mellan på rimligt köravstånd. Det kommer även att framgå om 

minst en av dessa är en lågprisbutik. På motsvarande sätt kan områden identifieras i vilka 

invånarna har endast en butik inom rimligt köravstånd samt om denna är en lågprisbutik. 

https://pipos.se/vara-tjanster/serviceanalys
https://mymaps.google.com/
https://www.arcgis.com/index.html
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För att beräkna andelen invånare som har tillgång till minst två butiker behövs statistik över 

antalet invånare. Om kommunen inte har statistik över antalet invånare kan sådana uppgif-

ter hämtas från Tillväxtverkets webbaserade karttjänst Serviceanalys. Det är för närvarande 

inte möjligt att få fram uppgifter om antal invånare som bor inom ett rimligt avstånd från två 

närliggande butiker utan att dubbelräkning sker. För att undvika dubbelräkning får man 

göra en grov uppskattning av andelen invånare som har tillgång till minst två butiker i en 

kommun. Det görs på följande sätt. I Serviceanalysen (i) väljs vilka dagligvaruaktörers 

butiker som ska synas på kartan, där valet görs under funktionen ”Dagligvaror – huvud-

män”. Sedan ska (ii) avstånd läggas till i funktionen ”Avståndsinställningar”, exempelvis 

10 minuters körtid och (iii) kommunens namn läggas till i sökrutan för att man ska se 

butikerna i den valda kommunen. Det går även att se butikerna som ligger i grann-

kommunerna. Därefter (iv) skapas ett område på kartan genom att man klickar ut en bil där 

det finns minst två närliggande butiker. Området baseras på avståndsinställningen och visar 

hur långt man tar sig med bil från där man har klickat. Efter att ett område har skapats (v) 

genereras en faktaruta som anger antalet invånare i området. Antalet kan ändras beroende 

på exakt var man skapar ett område med hjälp av bilmarkören. 

Ytterligare en metod är att fråga kommuninvånarna var de handlar sina dagligvaror, och om 

de har någon alternativ butik samt någon lågprisbutik på rimligt avstånd. Detta kan göras 

exempelvis genom s.k. exit polls, där man vid utgången från befintliga dagligvarubutiker 

ställer nämnda frågor till dem som handlat där. Undersökningar av denna typ kan även 

göras genom enkäter som distribueras till hushållen per post (eller digitalt, vilket dock 

förutsätter att kommunen har tillgång till invånarnas mejladresser). Ett annat sätt är att låta 

kommuninvånarna besvara frågor på kommunens webbplats. För att resultatet på ett 

rättvisande sätt ska spegla befolkningens åsikter förutsätter detta dock att en majoritet av 

befolkningen besöker webbplatsen. 

Resultatet av alla metoderna visar hur stor andel av befolkningen som inom rimligt 

köravstånd exempelvis har (i) minst två butiker anslutna till olika dagligvaruaktörer, 

(ii) endast en lågprisbutik, respektive (iii) endast en butik som inte är en lågprisbutik. 

Som exempel, visas i Figur 6 upptagningsområden för alla butiker i Södertälje respektive 

Halmstads kommun, och även butiker som ligger i angränsande kommuner. Inom de 

markerade områdena visas om invånarna har tillgång till alternativa butiker inom den 

relevanta körtiden. De olika butikerna har markerats med färg efter vilken dagligvaruaktör 

de är anslutna till. I cirklar med blandade färger finns flera butiker. Figuren visar bl.a. att 

invånarna i södra Södertälje inte har några alternativ till Coopbutiken inom den relevanta 

körtiden. Av figuren framgår även att det i Halmstad finns fyra områden där invånarna 

saknar alternativa butiker inom den relevanta körtiden (tre butiker anslutna till Axfood och 

en Coopbutik). Se de områden i figuren som är inringade med streckad linje. 

https://pipos.se/vara-tjanster/serviceanalys
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Figur 6 Invånarnas tillgång till alternativa butiker inom den relevanta körtiden i Södertälje (vänster) 

respektive Halmstads kommun (höger) 

 

Not. Upptagningsområden har markerats med cirklar med en radie på 4 km, vilket motsvarar ungefär 

10 minuters körtid. Cirklarna följer fågelvägen och visar därför ett förenklat avstånd snarare än faktisk 

körsträcka. De streckade områdena visar att det endast finns en butik inom den relevanta körtiden. På 

respektive karta har det markerats butiker som ligger i angränsande kommuner som ligger inom den 

relevanta körtiden från boende vid kommungränsen. 

Källor: SCB kommunkarta, data från Delfi Marknadspartner 2025, och Konkurrensverkets beräkningar. 

Beräkningar med hjälp av Serviceanalys visar att det i Södertälje kommun finns 99 751 

invånare som har minst två butiker inom 10 minuters körtid. Dessa är huvudsakligen bosatta 

i norra Södertälje där majoriteten av butikerna finns (se kartan för Södertälje kommun, Figur 

6). Detta motsvarar ca 97 procent av det totala antalet invånare i kommunen. I Halmstads 

kommun uppgår motsvarande andel till ca 77 procent och avser invånarna som bor väster 

om stadskärnan (se kartan för Halmstads kommun, Figur 6). 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Det finns inget vedertaget mått på hur stor andel av befolkningen som bör ha tillgång till 

alternativa dagligvarubutiker för att konkurrensen ska anses vara effektiv. Allmänt kan dock 

sägas att det för konsumenternas del är bättre ju fler valmöjligheter de har. Ju fler butiker 

som finns, och ju fler dagligvaruaktörer som är representerade, desto mer ökar chanserna för 

konsumenterna att få större utbud, lägre priser, högre kvalitet och bättre service. Om analy-

sen visar att en relativt stor andel av befolkningen i kommunen inte har reell möjlighet att 

välja mellan olika butiker kan det vara en indikation på att fler butiker behövs. Att en relativt 

stor andel av befolkningen inte har tillgång till en eller flera lågprisbutiker kan vara en 

indikation på att en eller flera lågprisbutiker behövs. Om vissa invånare har tillgång till en 

lågprisbutik men inte till några andra butiker kan även det vara en indikation på att fler 
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butiker behövs i det aktuella området. Konkurrens råder ju bara om flera butiker kan utmana 

varandra. Lågpris är bra, men genom konkurrens kan konsumenterna få tillgång till större 

varuutbud, bättre service i form av t.ex. generösare öppettider m.m. 

Sammanfattningsvis kan resultaten ge en indikation på i vilka områden konkurrensen 

behöver stärkas genom fler dagligvarubutiker eller fler lågprisalternativ. 

Beräkning av hur många andra dagligvarubutiker som finns inom en butiks 
upptagningsområde 

En given butik – utgångsbutiken – kan ha andra butiker inom sitt upptagningsområde. 

Antalet sådana butiker i upptagningsområdet, och vilka aktörer de är anslutna till, är ett 

mått på graden av konkurrens som utgångsbutiken möter. 

Hur man går tillväga 

En enkel metod för att mäta konkurrensen inom en butiks upptagningsområde är att 

beräkna avståndet mellan butiker i körtid. Denna metod utgår alltså inte från invånarnas 

avstånd eller körtider men kan ge en god approximation av konkurrenssituationen. För att 

kunna göra detta behövs butiksnamn och besöksadresser samt en karttjänst, t.ex. Google 

Maps, OpenStreetMap eller TravelTime. Besöksadresser kan hämtas i en sökmotor genom 

sökning på butiksnamn. Informationen kan också erhållas från Delfi Marknadspartner. 

Om man behöver beräkna avstånd mellan många butiker blir metoden snabbt svårhanterlig, 

Det finns programvara som kan lösa användas för att automatisera beräkningarna. Att 

beskriva hur detta sker ligger utanför denna väglednings omfattning. 

Beräkningar av körtider görs med respektive butik som utgångspunkt. Med hjälp av 

karttjänsten söker man information om körtiden från butiken till var och en av de övriga 

butikerna i kommunen, och butiker i angränsande kommuner som ligger inom butikens 

relevanta körtid. De butiker som ingår i utgångsbutikens upptagningsområde är de butiker 

för vilka körtiden från utgångsbutiken är densamma eller kortare än utgångsbutikens 

relevanta körtid. Det är således dessa butiker som utövar konkurrens mot utgångsbutiken. 

Tabell 10 visar ett exempel på hur resultaten kan ställas samman. I tabellen redovisas (i) de 

relevanta körtiderna för alla Coopbutiker i Södertälje, (ii) alla butiker som finns inom den 

relevanta körtiden för respektive Coopbutik och (iii) hur långa körtiderna är. Tabellen visar 

alltså vilka butiker respektive Coopbutik möter konkurrens från inom sitt upptagnings-

område. 

  

https://www.google.com/maps/
https://www.google.com/maps/
http://www.openstreetmap.org/
https://traveltime.com/
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Tabell 10 Exempel: Coopbutikers upptagningsområden i Södertälje kommun 

 Utgångsbutik Den relevanta körtiden 

(minuter) 

Butiker inom den relevanta 

körtiden 

Körtid (minuter) 

1 Coop Folkparken 0–10 Maxi Ica Stormarknad Moraberg 8,3 

2 Coop Järna 0–5 Ica Supermarket Köpcenter Järna 1,2 

3 Coop Södertälje C 0–5 Ica Supermarket Kringlan 0,0 

0–5 Ica Nära Orren 4,1 

0–5 Coop Folkparken 5,0 

0–10 Maxi Ica Stormarknad Moraberg 8,0 

0–10 Maxi IcaStormarknad Vasa 

Handelsplats 

9,1 

0–10 Stora Coop Södertälje 9,3 

4 Stora Coop Södertälje 0–10 Maxi Ica Stormarknad Vasa 

Handelsplats 

1,0 

0–5 Willys Södertälje Vasa 4,4 

5 Coop Hölö - - - 

Källa: Konkurrensverkets körtidsberäkning och data från Delfi Marknadspartner2025. 

I Tabell 11 redovisas, som ytterligare ett exempel, vilka butiker som finns inom den relevanta 

körtiden från respektive Lidlbutik i Halmstad samt hur långa körtiderna är. Här framgår 

alltså vilka butiker som respektive Lidlbutik möter konkurrens från inom sitt upptagnings-

område. 
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Tabell 11 Exempel: Lidl-butikers upptagningsområden i Halmstads kommun 

 Utgångsbutik Den relevanta körtiden 

(minuter) 

Butiker inom den relevanta körtiden Körtid (minuter) 

1 Lidl 

(Torpaledsvägen 4) 

0–5 Ica Supermarket Söndrum 3,0 

0–5 Coop Flygaregatan 3,4 

0–5 Willys Halmstad Flygstaden 4,3 

0–10 Maxi Ica Stormarknad Flygstaden 4,3 

  0–10 Maxi Ica Stormarknad Högskolan 9,2 

2 Lidl 

(Gesällgatan 3) 

0–10 Stora Coop Halmstad 3,4 

0–5 X:-tra Snöstorpsvägen 5,0 

0–5 Coop Fyllinge 4,1 

0–5 Willys Halmstad Öster 4,1 

0–10 Maxi Ica Stormarknad Högskolan 4,0 

  0–10 City Gross Halmstad 6,2 

3 Lidl 

(Tegelbruket 1) 

0–5 Coop Gamletull 4,1 

0–5 Coop Furuvägen 4,3 

0–5 Hemköp Halmstad 4,3 

  0–10 Maxi Ica Stormarknad Högskolan 7,3 

  0–10 Stora Coop Halmstad 9,2 

  0–10 City Gross Halmstad 9,2 

  0–10 Maxi Ica Stormarknad Flygstaden 9,1 

Källa: Konkurrensverkets körtidsberäkning och data från Delfi Marknadspartner 2025. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Generellt gäller att ju fler konkurrenter en dagligvarubutik har inom sitt upptagnings-

område, desto bättre är det för konsumenterna. Då ökar chanserna till större utbud, högre 

kvalitet, bättre service och lägre priser eftersom butikerna måste tävla med varandra om att 

vinna kundernas gunst. Närvaron av en eller flera lågprisbutiker ökar ytterligare förutsätt-

ningarna för en låg prisnivå överlag. 
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Tabell 10 visar att fyra av de fem Coopbutikerna i Södertälje möter konkurrens inom sina 

respektive upptagningsområden från minst en butik anslutna till andra dagligvaruaktörer, 

varav flera lågprisbutiker. Invånare som bor inom den relevanta körtiden för dessa 

Coopbutiker har alltså goda möjligheter att välja mellan olika butiker, och således mellan 

olika varuutbud och priser. Den första och andra Coopbutiken har emellertid endast en 

annan butik i sitt upptagningsområde, vilken dessutom inte är en lågprisbutik, och den 

femte Coopbutiken möter inte någon konkurrens alls inom sitt upptagningsområde. De 

reella möjligheterna för invånare i dessa två första upptagningsområden att välja mellan 

olika butiker är alltså klart begränsade respektive obefintliga. Detta kan tyda på att fler 

butiker behövs i dessa två områden. 

Tabell 11 visar att var och en av Lidlbutikerna i Halmstad inom sina upptagningsområden 

möter konkurrens från mellan 5 och 8 butiker anslutna till andra dagligvaruaktörer. Två av 

Lidlbutikerna har dessutom andra lågprisbutiker i sina upptagningsområden. Den lokala 

konkurrensen i dessa områden kan betraktas som god, eftersom de invånare som bor inom 

den relevanta körtiden från Lidlbutikerna har goda möjligheter att välja mellan olika butiker 

inklusive lågprisbutiker. 

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya 

dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna. 

2.1.6 Indikator 6: Handelsindex 

Handelsindex för dagligvaror är ett mått som beskriver försäljningsflöden över kommun-

gränser. Det visar om en kommun "exporterar" eller "importerar" dagligvaror. Konkurrens-

verkets genomgång av handelsutredningar från kommunerna visar att en majoritet av dessa 

tar upp handelsindex i kommunerna. Ett handelsindex på 100 innebär att handeln i kommu-

nen omsätter lika mycket som det befolkningsmässiga underlaget ger upphov till. Ett index 

över 100 innebär att försäljningen av dagligvaror i kommunen överstiger kommuninvå-

narnas beräknade utgifter för dagligvaror. Det tyder på att konsumenter från andra kommu-

ner kommer till kommunen för att handla dagligvaror. Ett index under 100 betyder omvänt 

att en del av kommunens köpkraft spenderas i andra kommuner. Det kan utgöra en indika-

tion på att kommunen har potential att utveckla handeln genom fler butiksetableringar 

vilket skulle kunna locka tillbaka en del av köpkraften till den egna kommunen. Det kan 

också bero på att många av kommuninvånarna gör sina dagligvaruinköp i en annan kom-

mun eftersom de arbetar där eller för att de har nära till en eller flera butiker där. Handels-

index måste vägas samman med övriga förhållanden i och kring kommunen för att man ska 

få en bra bild av förutsättningarna för etableringar av nya dagligvarubutiker.  

Här följer information om hur man tar reda på handelsindex och hur resultat kan jämföras 

och tolkas. 

Hur man går tillväga 

Information om kommuners handelsindex finns hos Handelsfakta. I Diagramverktyget 

klickar man på Dagligvaruhandel. Därefter väljer man, under rullgardinsfönstret 

https://handelsfakta.se/handeln-sverige/
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Försäljning, Försäljningsindex (=handelsindex). I rullgardinsfönstret Kommuner väljer man 

vilken eller vilka kommuner man vill ha uppgifter för, genom att klicka på kommunnamnen. 

Man kan välja fler kommuner samtidigt. Resultaten för olika år visas direkt på skärmen i ett 

diagram. Diagrammet visar utvecklingen av kommuners handelsindex under de fyra senaste 

åren. Genom att klicka på punkterna kan man se försäljningsindex för respektive kommun 

för varje enskilt år. 

I Figur 7 nedan framgår att handelsindex för Södertälje kommun (blå linje) 2024 låg på 91 

medan det i Halmstads kommun (gul linje) var 102. I Södertälje har handelsindex legat 

under 100 sedan 2021. Under perioden 2021–2024 har det varierat, och som mest har det 

legat på 94. I Halmstad har handelsindex legat över 100 sedan 2021. Under perioden 2021–

2024 har det varierat, och som mest har det legat på 104. 

Figur 7 Försäljningsindex (handelsindex) i Södertälje kommun och Halmstads kommun, 2021–2024 

 

Källa: Handelsfakta 2025. Hämtad den 12 december 2025. Försäljningsindex framtaget för dagligvaruhandeln 

inkluderar livsmedel, specialiserad livs, tobak, hälsokost, Systembolaget, apotek, kosmetik och skönhet samt 

florist och trädgård. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Om handelsindex för dagligvaror för en kommun är större än 100 innebär det att försälj-

ningen av dagligvaror i kommunen överstiger kommuninvånarnas beräknade utgifter för 

dagligvaror. Det tyder på att konsumenter från andra kommuner kommer till kommunen för 

att göra inköp. Ett index under 100 innebär omvänt att en del av kommunens köpkraft 

hamnar i andra kommuner. Det kan utgöra en indikation på att kommunen har potential att 

utveckla handeln genom fler butiksetableringar vilket skulle kunna locka tillbaka en del av 

köpkraften till den egna kommunen. Det kan också bero på att många av kommuninvånarna 

gör sina dagligvaruinköp i en annan kommun eftersom de arbetar där eller för att de har 

nära till en eller flera butiker där, särskilt om en butik eller ett handelscentrum ligger precis 

på andra sidan kommungränsen. 
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Handelsindex måste vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen 

för att man ska få en bra bild av förutsättningarna för etableringar av nya dagligvarubutiker. 

Kommunen kan behöva analysera exempelvis graden av ut- respektive inpendling till kom-

munen och demografiska faktorer som befolkningsutveckling. 

Eftersom olika förutsättningar råder i kommunerna i en rad avseenden, exempelvis vad 

gäller befolkningsmängd, befolkningsutveckling, näringsliv, pendling m.m., kan det vara 

vanskligt för en kommun att jämföra sitt handelsindex med andra kommuner. Det kan vara 

intressant att jämföra med närliggande kommuner, om man kan anta att inflöde respektive 

utflöde främst sker mellan dessa kommuner och den egna kommunen. Det kan också vara 

av intresse att jämföra den egna kommunens handelsindex över tid. Om en kommun har en 

stadigt nedåtgående trend i handelsindex trots en ökande folkning, kan detta betyda att det 

finns utrymme för nya butiksetableringar i kommunen. Dock måste, som sagt, en analys 

göras som inkluderar en rad faktorer, vilka nämnts ovan. 

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya 

dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna. 

2.1.7 Indikator 7: Pris 

Prisnivån utgör en direkt indikation om hur väl konkurrensen fungerar lokalt. Om prisnivån 

på dagligvaror i en kommun är högre än i angränsande kommuner, i demografiskt 

hänseende jämförbara kommuner och kommuner i samma kommungrupp, tyder det på att 

priserna skulle kunna pressas nedåt genom etablering av fler butiker, i synnerhet lågpris-

butiker och dagligvaruaktörer som är underrepresenterade i kommunen. 

Av särskilt intresse är att undersöka om och i så fall hur etablering av en lågprisbutik, eller 

en aktör som inte sedan tidigare finns i en kommun eller ett upptagningsområde, påverkar 

prisnivån. För detta syfte kan kommunen göra jämförelser över tid med hjälp av historiska 

prisdata. 

Här följer information om hur man kan göra prisjämförelser och hur resultat kan jämföras 

och tolkas. 

Hur man går tillväga 

Kommunen kan göra prisjämförelser på egen hand, genom att ”skapa en varukorg” och 

samla in prisuppgifter från dagligvaruaktörernas butiker. Varukorgen bör bestå av ett antal 

varor som är vanligt förekommande i de flesta hushåll. Statistiska centralbyrån (SCB) 

publicerar statistik över dagligvaruhandelns försäljning, som visar vilka produkter som säljs 

mest i butikerna. Även Svensk Dagligvaruhandel producerar statistik över försäljningen i 

dagligvaruhandeln, exempelvis hur mycket av varje spenderad hundralapp som läggs på 

kött, mejeriprodukter respektive frukt och grönt. 

Det lättaste att jämföra är varor av varumärken och identiska förpackningar som finns i 

samtliga dagligvarubutiker. För att få en bred bild av prisnivån är det dock viktigt att 

prisjämföra även varor som säljs i lösvikt eller varor där vikten varierar mellan varje 

https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fskr.se%2Fdownload%2F18.7c5af3d619913bebe3cc3074%2F1757509057199%2FKommungruppsindelning-2023-SKR.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/naringsverksamhet-och-utrikeshandel/foretagens-produktion-forsaljning-och-ekonomi/livsmedelsforsaljning-fordelad-pa-varugrupper/
https://www.svenskdagligvaruhandel.se/arsrapport-2024/forsaljningsmonster/
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förpackning, t.ex. frukt och grönsaker, färskt kött och hårdost. För sådana varor jämförs 

priserna per kilo eller liter. Många varor bär något av dagligavaruaktörens egna varu-

märken. Försäljningen av sådana s.k. egna märkesvaror utgör i dag ca en tredjedel av den 

totala försäljningen avseende livsmedel (Livsmedelsbutikernas egna märkesvaror tar allt 

större plats - forskning.se). Det finns därmed anledning att prisjämföra även sådana varor. 

Ica har t.ex. de egna varumärkena Ica Basic, Ica Selection och Ica I love Eco. Axfoods egna 

varumärken är bl.a. Garant, Eldorado och Fixa. Coops egna varumärken är Coop, Ängla-

mark och X:-tra. Lidl har bl.a. de egna varumärkena Matriket och Milbona. För att prisjäm-

förelser av egna märkesvaror ska vara rättvisande ska de göras mellan förpackningar som 

innehåller samma typ av vara och har samma vikt eller volym. 

Prisjämförelser kan också göras med hjälp av Matpriskollens app som är gratis att ladda ned. 

Matpriskollen hämtar in priser från t.ex. Ica, Coop, Willys, Hemköp, City Gross och Lidl. 

Genom att använda appen kan användare söka på varor och se priserna i sina lokala buti-

ker. Vid jämförelser av likvärdiga varor där förpackningsstorleken kan skilja sig åt, t.ex. 

frukt och grönsaker och kött, räknar Matpriskollen om till jämförbara priser, exempelvis i 

kronor per kilo. Dagligvaruaktörernas egna märkesvaror ingår ofta i undersökningar-

na. Matpriskollen utför även prisundersökningar på beställning.  

För jämförelser i större skala, t.ex. rörande ett stort antal varor och/eller med prisnivån på 

riksnivå, kan prisdata köpas in, t.ex. från AC Nielsen. AC Nielsen har historiska prisdata för 

olika produktgrupper samt enskilda produkter. Sådan data finns tillgänglig på lokal nivå 

samt på regional nivå och postnummernivå via deras tjänst NielsenIQ (NIQ). Efter att ha 

mottagit datamängderna kan kommunerna välja att hantera dem med hjälp av statistisk 

programvara såsom Excel, Stata eller R för att göra egna analyser. Alternativt kan kommuner 

köpa bearbetad data direkt via NielsenIQ. 

Hur ska resultaten jämföras och tolkas? 

Om prisnivån på dagligvaror i en kommun är högre än i grannkommunerna eller kommuner 

som ingår i samma kommungrupp, tyder det på att priserna skulle kunna pressas nedåt 

genom etablering av fler butiker, i synnerhet lågprisbutiker och dagligvaruaktörer som är 

underrepresenterade i kommunen. Dock råder skilda förutsättningar i olika kommuner. En 

analys bör göras som inkluderar en rad andra faktorer, såsom befolkningsmängd, tendenser 

till tillväxt eller avtagande i befolkningsmängden, och geografiska förhållanden. 

Om en lågprisbutik eller en dagligvaruaktör som inte sedan tidigare finns i kommunen eller 

ett upptagningsområde etablerar sig där, kan det vara intressant att undersöka om och i så 

fall hur detta påverkar prisnivån. För detta syfte kan kommunen göra jämförelser över en 

längre tid. 

Resultaten bör vägas samman med övriga indikatorer och förhållanden i kommunen för att 

man ska få en bra bild av behovet av och förutsättningarna för etableringar av nya 

dagligvarubutiker. Se 2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna. 

https://forskning.se/2026/01/26/matbutikernas-egna-markesvaror-far-allt-storre-genomslag/
https://forskning.se/2026/01/26/matbutikernas-egna-markesvaror-far-allt-storre-genomslag/
https://matpriskollen.se/
https://www.nielsen.com/about-us/locations/sweden/
https://nielseniq.com/global/en/insights/global-markets/sweden/
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2.1.8 Sammanvägning av indikatorerna 

För att få en så korrekt bild som möjligt av konkurrenssituationen bör kommunen väga ihop 

så många indikatorer som möjligt, helst samtliga. Nedan redogörs för en sammanvägning av 

indikatorerna 1–6 och vissa andra faktorer för Södertälje kommun respektive Halmstads 

kommun. När kommunen analyserar förutsättningarna för etablering av dagligvarubutiker 

med utgångspunkt i konkurrensutredningen måste den också ta i beaktande kommunens 

egna förutsättningar avseende exempelvis befolkningsstruktur (ålder, disponibel inkomst 

etc.), prognosticerad befolkningstillväxt eller befolkningsminskning, eventuella pendlings-

mönster och geografiska förutsättningar. 

Antalet dagligvarubutiker per invånare i Södertälje kommun respektive Halmstads kommun 

är något lägre än det genomsnittliga antalet dagligvarubutiker i den kommungrupp kommu-

nerna tillhör. Det finns dock ett flertal lågprisbutiker i båda kommunerna, och antalet låg-

prisbutiker per invånare är detsamma som eller något högre än i nämnda kommungrupp, 

och även högre än rikssnittet vilket är positivt ur konsumentsynpunkt. 97 procent av 

invånarna i Södertälje, och 77 procent av invånarna i Halmstad, har tillgång till minst två 

dagligvarubutiker. Exemplen med Coopbutikerna i Södertälje respektive Lidlbutikerna i 

Halmstad visar emellertid att det råder lokala skillnader vad gäller invånarnas tillgång till 

butiker. I vissa områden har befolkningen goda möjligheter att välja mellan olika daglig-

varubutiker, och dessutom möjlighet att handla i lågprisbutiker, medan det finns andra 

områden där invånarna inte har sådana möjligheter. 

Ica har en hög marknadsandel i båda kommunerna men även de tre övriga stora daglig-

varuaktörerna finns representerade. I Södertälje finns dessutom andra aktörer, även om de 

står för en liten andel av försäljningen av dagligvaror. Kommunernas HHI-värden indikerar 

inte att någon av de två kommunerna ligger i närheten av en monopolsituation på daglig-

varumarknaden. 

I Södertälje har antalet dagligvarubutiker totalt sett varit oförändrat de senaste fem åren, 

samtidigt som befolkningsökningen varit tämligen liten (ca 1,5 procent). Detta kan tyda på 

att utbudet av dagligvarubutiker är i nivå med efterfrågan, men det kan också ha andra 

orsaker. Södertäljes handelsindex, som ligger strax under 100, tyder på att en del av 

kommuninvånarna gör vissa av sina dagligvaruinköp utanför kommunen. Orsaken till detta 

kan vara att en del av befolkningen arbetar utanför kommunen och anser det bekvämt att 

göra sina inköp i närheten av sin arbetsplats. En annan orsak kan vara att vissa invånare, 

även om de bor och arbetar i Södertälje, föredrar att handla dagligvaror i butiker i andra 

kommuner för att de ligger nära. Samtidigt har Södertälje en nettoinpendling om ca 7 000 

personer, då drygt 27 000 personer pendlar in till kommunen och drygt 20 000 personer 

pendlar ut från den (Södertälje i siffror - Södertälje kommun). Beroende på bl.a. till vilka 

platser i Södertälje inpendlingen sker, om det i dag finns dagligvarubutiker på eller i när-

heten av dessa platser samt hur pendlingen huvudsakligen sker (med kollektivtrafik eller 

bil), kan det finnas efterfrågemässigt utrymme för fler dagligvarubutiker. Här bör konsu-

menternas resmönster och preferenser undersökas närmare. I analysen bör även vägas in att 

Södertälje prognosticerar att befolkningen, som i slutet av 2025 uppgick till ca 102 800 per-

soner, ska öka med ca 20 procent dvs. till ca 123 500 personer fram till 2037 

(Befolkningsprognos Södertälje kommun 2022–2037). 

https://www.sodertalje.se/kommun-och-politik/statistik-och-nyckeltal/snabbstatistik-sodertalje/
https://www.sodertalje.se/contentassets/bc67fc5e24ad46da9d844431a66039a0/rapport-befolkningsprognos-2022-2037.pdf
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I Halmstad har antalet dagligvarubutiker totalt sett minskat med en butik de senaste fem 

åren samtidigt som befolkningsmängden varit i stort sett konstant – ökningen har varit ca 

0,5 procent (Statistik - Halmstads kommun). Detta kan tyda på att utbudet av dagligvaru-

butiker är i nivå med efterfrågan. Halmstads handelsindex, som ligger strax över 100, tyder 

på att en del av dagligvaruinköpen i kommunen görs av konsumenter bosatta utanför 

kommunen. Orsaken till detta kan vara att fler personer, ca 10 600 stycken, pendlar in till 

kommunen för att arbeta än vad som pendlar ut från den, ca 8 400 stycken (Halmstads 

kommun - Pendlarstatistik). De personer som kommer utifrån för att arbeta i Halmstad kan 

anse det bekvämt att göra sina inköp i närheten av sin arbetsplats. Personer bosatta i andra 

kommuner kan också föredra att handla i Halmstad eftersom de har nära till butiker där. I 

analysen bör vägas in att Halmstad prognosticerar att befolkningen ska öka från ca 106 300 

(2025) till ca 117 000 personer 2035, dvs. med ca 10 procent (Statistik - Halmstads kommun). 

Sammanfattningsvis: Eftersom befolkningen i vissa områden i Södertälje respektive Halm-

stad har begränsade eller inga möjligheter att välja mellan olika dagligvarubutiker kan det 

finnas av behov av fler butiker där för att en effektiv konkurrens ska råda. Även med tanke 

på den förväntade befolkningsökningen kan fler butiker komma att behövas i båda kommu-

nerna. Dock bör kommunerna analysera pendlingsmönstren för befolkningen, och under-

söka invånarnas önskemål om dagligvarubutiker i dessa områden för att kunna bedöma om 

det finns underlag för ekonomiskt bärkraftiga butiker. I detta avseende bör kommunen 

aktivt undersöka om intresse finns hos dagligvaruaktörerna att etablera nya butiker. Med 

utgångspunkt i var den tillkommande befolkningen kommer att bo, och hur vägnät och 

kommunikationer ser ut och kommer att se ut, behöver kommunen analysera var det är 

lämpligt, för såväl invånare som handlare, att nya butiker ska vara belägna. Eftersom Ica-

butikerna har en hög marknadsandel kan etableringar av andra aktörer vara att föredra ur 

konkurrenssynpunkt. Som redan nämnts, kan etableringar av lågprisbutiker och en högre 

marknadsandel för dem bidra till en allmänt lägre prisnivå. 

Konkurrensverket har inte gjort någon prisundersökning för vare sig Södertälje eller 

Halmstad. Mot bakgrund av vad som framkommit genom de övriga konkurrens-

indikatorerna förefaller det dock inte troligt att prisnivån i någon av dessa kommuner är 

anmärkningsvärt hög. Det finns ett antal dagligvarubutiker i båda kommunerna, och 

närvaron av flera lågprisbutiker kan utgöra en prispress på övriga butiker. En hög andel av 

befolkningen har tillgång till minst en dagligvarubutik vilket innebär att dagligvaru-

butikerna måste konkurrera med varandra om kunderna. 

2.2 Tala med dagligvaruaktörerna och kommuninvånarna 

Dialogen med dagligvaruaktörerna och kommuninvånarna bör inledas tidigt, vara proaktiv 

och kontinuerlig. Dialogen kan med fördel inledas när en handelspolicy ska skapas eller 

revideras. En nära dialog med dagligvaruaktörer och kommuninvånare är en förutsättning 

för att kommunen ska kunna planera rätt ytor i rätt lägen för att dagligvaruaktörer ska anse 

det attraktivt att investera i en butik. Dialogen är också ett tillfälle för kommunen att beskri-

va sin vision om morgondagens handel och klargöra vilka förutsättningar kommunen har att 

arbeta utifrån, i termer av regelverk etc. Ytterligare ett syfte är att inhämta kunskap om 

kommuninvånarnas behov och önskemål 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
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Sammantaget ska dialogerna utmynna i en ömsesidig förståelse för dagligvaruaktörernas 

respektive kommunens mål och förutsättningar för etablering av dagligvarubutiker, och i ett 

klarläggande av hur dessa kan jämkas samman, och i vilken utsträckning medborgarnas 

vanor och önskemål kan vägas in. Kontinuerliga dialoger är viktiga för att kunna följa 

behovet av nya etableringar. 

2.2.1 Dialog med dagligvaruaktörerna 

Inled dialogen på ett tidigt stadium 

Betydelsen av en tidigt etablerad och väl fungerande dialog mellan aktörer och kommuner 

betonas av samtliga parter för att etablering av dagligvarubutiker ska underlättas och 

konkurrens inom dagligvaruhandeln ska kunna utvecklas i kommunerna. Om kommunerna 

skapar effektiva kanaler för dialog, och involverar dagligvaruaktörerna tidigt i planproces-

serna, kan planeringsunderlag och styrdokument utformas på ett sätt som ger bättre 

förutsättningar för nyetableringar och förenklar etableringsprocessen, vilket på sikt stärker 

konkurrensen inom dagligvaruhandeln. 

Förstå varandras förutsättningar 

Dialogen mellan kommunen och dagligvaruaktörerna måste vara inriktad på att de ska få en 

ökad förståelse för varandras mål och förutsättningar. Ju bättre kommunerna kan förklara 

sina utmaningar med att göra avvägningar mellan olika intressen och hänsyn, desto bättre 

förslag och inspel kan de få från dagligvaruaktörerna. På så sätt kan det skapas möjligheter 

för en planering som leder till att butiksetableringar sker där de fungerar bra såväl för 

kommunen som för dagligvaruaktörerna, och framför allt för konsumenterna. Konkurrens-

verket kan i dag konstatera att förståelsen för varandras förutsättningar fortfarande är 

begränsad och att det finns behov av att utveckla denna. Nedan presenteras en lista på frågor 

som är viktiga att diskutera. Listan gör inte anspråk på att täcka alla frågor som bör 

avhandlas. Centralt är att kommunen och dagligvaruaktörerna lyfter alla aspekter som de 

själva anser har betydelse vid butiksetablering. 

• Vilka butiksytor, vilket kundunderlag och vilka förutsättningar för logistik m.m. 

behöver dagligvaruaktörerna för att kunna driva ekonomiskt bärkraftiga butiker? 

• Vilka avvägningar mellan olika intressen har kommunerna att göra enligt olika 

regelverk, t.ex. PBL och miljöbalken, i den fysiska planeringen? 

• I vilken utsträckning kan dagligvaruaktörerna utveckla sina butikskoncept för att 

anpassa sig till kommunens mål avseende bl.a. miljö och trafikflöden? Finns det t.ex. 

möjligheter att begränsa antalet varutransporter per dag eller vecka? 

• I vilken utsträckning kan kommunen vara flexibel avseende exempelvis utrymmen för 

parkeringsplatser i anslutning till butikerna? 
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Glöm inte utmanarna 

Om konkurrensen ska kunna förbättras krävs det ofta att kommunen bjuder in samtliga 

dagligvaruaktörer till möten med tjänstemän och politiker, inte minst de aktörer som inte 

redan har butiker i kommunen. På så sätt förbättras chanserna att det så småningom skapas 

ytterligare valmöjligheter för konsumenterna i form av nya butiker drivna av aktörer som 

utmanar de befintliga butikerna. En viktig del i detta arbete är också att kommunen visar de 

lägen som den anser vara intressanta och möjliga för butiksetablering, och att dagligvaru-

aktörerna redogör för hur de förhåller sig till dessa. 

Gör det enkelt att tala direkt med kommunen 

Det är viktigt att kommunen har en funktion eller organisation som underlättar för daglig-

varuaktörer och enskilda handlare att komma i kontakt med kommunen. De allra flesta 

kommuner har näringslivskontor eller liknande funktioner. Utifrån vad dagligvaruhandeln 

upplever tycks det likväl finnas utvecklingspotential i detta avseende. Det centrala för de 

kontaktytor som ska finnas är att de ska säkerställa att dagligvaruaktörerna lätt kan nå 

samtliga relevanta funktioner och nämnder som är involverade i planprocessen, och även de 

politiker som styr utvecklingen av handeln. Via dessa kontaktytor ska dagligvaruaktörerna 

kunna lämna synpunkter och få svar på frågor, och även erbjudas vägledning genom 

etableringsprocessen. 

Ta vara på dagligvaruaktörernas egna initiativ 

Dagligvaruaktörerna menar att de genom sin kunskap och sina egna analyser kan bidra med 

såväl ett dagligvaruhandelsperspektiv som ett konsumentperspektiv på hur dagligvaru-

handeln fungerar, och därmed ge bättre förutsättningar för att kommunernas planarbete ska 

skapa konsumentnytta. Konkurrensverket kan också konstatera att vissa dagligvaruaktörer 

har tagit egna initiativ, genom annonser och på sina webbplatser, för att uppmärksamma 

kommuner på sina behov och önskemål om butikslägen, och för att få en bättre bild av 

konsumenternas preferenser och efterfrågan på nya butiker. Detta är något som samtliga 

dagligvaruaktörer kan göra för att underlätta för kommunerna att planera för nya daglig-

varubutiker. Det kan också göra det tydligt för privata fastighetsägare att dagligvaru-

aktörerna söker lägen som de har tillgång till. 

2.2.2 Ha en aktiv medborgardialog 

Konkurrensverkets tidigare undersökningar visar att konsumenters lojalitet till den butik de 

vanligtvis handlar i har minskat de senaste åren och att de i högre grad även besöker andra 

alternativ samt i högre grad söker prisinformation och efterfrågar mer transparens (se t.ex. 

”Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”, rapport 2024:4). Det finns dessutom tecken på 

att rörligheten bland konsumenter har ökat och att en förskjutning pågår där traditionella 

dagligvarubutiker och kvartersbutiker allt oftare väljs bort till förmån för lågprisbutiker och 

stormarknader. Den slutsats som kan dras av de undersökningar som Konkurrensverket 

genomfört eller tagit del av, är att konsumentrörligheten ökar och att konsumenterna blivit 

mer aktiva i sina val av dagligvarubutik, vilket är positivt ur ett konkurrensperspektiv. 

Konkurrensverket kan också notera att det finns ett ökat intresse bland kommuninvånare att 

https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns-etablering-i-kommunerna/
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nya aktörer och butikskoncept ska etableras som ökar invånarnas valmöjligheter och sänker 

livsmedelspriserna. 

För att få ett bra beslutsunderlag för utveckling av dagligvaruhandeln bör kommunerna 

arbeta aktivt med att ta reda på kommuninvånarnas preferenser och efterfrågan vad gäller 

dagligvaruhandel. Kommunen bör undersöka var invånarna vill handla, hur långt de kan 

tänka sig att resa för att handla och vilka transportmedel de behöver eller föredrar för att ta 

sig till butiken. Detta kan ske genom en förbättrad medborgardialog. Enligt PBL har kom-

munerna en skyldighet att erbjuda samråd med medborgare om såväl översiktsplan som 

detaljplan. Kommunen har dock möjlighet att inleda medborgardialoger innan planerings-

arbetet har satts i gång eller genom att medborgarna får möjlighet att fokusera på specifika 

områden inom aktuella planunderlag. Utgångspunkten i en medborgardialog är att 

invånarna ofta har kunskap och åsikter om den lokala miljön varför det är viktigt att få in 

detta i kommunens planering generellt. Se t.ex. Sveriges kommuner och landstings skrift 

”Medborgardialog – från projekt till systematiskt arbetssätt” och Boverkets vägledning 

”Medborgardialog – Vägledning från PBL kunskapsbanken”. 

Kommunens medborgardialog kan ske på en rad sätt, som stormöten, fokusgrupper, enkäter 

och spontana möten med enskilda kommuninvånare. Kommunen kan också ha en dialog 

med kommuninvånarna genom omröstningar på sin webbplats och i sociala medier, där 

invånarna kan lämna sina åsikter om vilka typer av dagligvarubutiker de tycker saknas i 

kommunen eller i lokala områden. 

2.3 Ta fram en handelspolicy som visar var och hur dagligvaruhandeln 
kan utvecklas 

En handelspolicy är ett politiskt strategiskt dokument som ska visa kommunens ambition 

med utvecklingen av handeln i kommunen. Handelspolicyn ska vara nära knuten till den 

fysiska planeringen i kommunen. En viktig del av handelspolicyn är kommunens planer för 

utvecklingen av dagligvaruhandeln. Konkurrensutredningen av den lokala dagligvaru-

marknaden, liksom vad som framkommer i medborgardialogen, bör därför utgöra en del av 

grunden för handelspolicyn.  

En välutvecklad handelspolicy i de delar som avser dagligvaruhandelns utveckling, roll och 

placering i kommunen kan tillsammans med bl.a. översiktsplanen ge vägledning till externa 

aktörer, t.ex. dagligvaruaktörer och fastighetsbolag, vilka är drivande för att utveckla daglig-

varuhandeln i kommunerna. Ökad transparens och förutsägbarhet avseende marknads-

förhållanden och spelregler är centrala faktorer för att öka företagens investeringsvilja då de 

minskar osäkerheten om framför allt företagens finansiella risker och affärsrisker, vilket 

underlättar beslut om etablering. Handelspolicyn kan också skapa klarhet och vägledning 

för dem som arbetar med den fysiska planeringen i kommunen. 

En handelspolicy bör vara tydligt utformad, ha tillräcklig politisk tyngd och representera 

kommunens vilja avseende den framtida utvecklingen av dagligvaruhandeln. En samlad 

handelspolicy bör utgå från rådande situation och framtidsprognoser avseende befolknings-

tillväxt, köpkraft och konkurrensförhållanden. Geografiska analyser kan med fördel 

användas för att synliggöra och tydliggöra sambanden mellan befolkning, bostäder, 

https://extra.skr.se/download/18.387aa4b219168f65809127d/1724056443568/Medborgardialog-Fran-projekt-till-systematiskt-arbetssatt.pdf
https://extra.skr.se/download/18.387aa4b219168f65809127d/1724056443568/Medborgardialog-Fran-projekt-till-systematiskt-arbetssatt.pdf
https://www.boverket.se/globalassets/publikationer/dokument/2025/medborgardialog.pdf
https://www.boverket.se/globalassets/publikationer/dokument/2025/medborgardialog.pdf
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arbetsplatser och handel samt den mobilitet och de trafikrörelser som finns inom 

kommunen. 

För att få effekt, måste handelspolicyn ha en tydlig koppling till kommunens strategier för 

långsiktiga mål avseende exempelvis hållbarhet, ekonomi och invånarnas välfärd. Det är 

också viktigt att den är tydlig och möjliggör kommunikation med dagligvaruhandelns 

aktörer. Självklart måste den också vara i linje med bl.a. översiktsplanen, fördjupade 

översiktsplaner och planprogram. 

Handelspolicyer kan – och ska – variera mellan kommuner. Vad gäller dagligvaruhandeln 

bör de dock innehålla redogörelser för i vart fall följande: 

• Hur och var i kommunen utvecklingen av dagligvaruhandeln ska ske, baserat på vad 

som beslutats i den övergripande fysiska planeringen och vad som framkommit i 

konkurrensutredningen. 

• Hur balansen ska se ut mellan extern- och centrumhandel, och de överväganden som 

ligger bakom, t.ex. kommuninvånarnas preferenser och behov av dagligvaruhandel. 

• Hur områden ska planeras med både bostäder och plats för dagligvaruhandel, så att 

dagligvaruhandeln och nya bostadsområden kan bidra till att komplettera och stärka 

varandras attraktionskraft och nytta för invånarna. 

• Hur utvecklingen av dagligvaruhandeln ska bidra till kommunens långsiktiga mål 

avseende exempelvis hållbarhet, ekonomi och invånarnas välfärd. 

• Hur dagligvaruhandeln ska lokaliseras baserat på transporter och tillgänglighet till 

kollektivtrafik samt gång- och cykelvägnät. 

En handelspolicy som besvarar frågan om var och hur dagligvaruhandeln ska utvecklas 

måste ge utrymme för aktörer att utmana marknadsledaren. Handelspolicyn ska inte ha 

konkurrensbegränsande inslag genom att t.ex. sätta uttryckliga gränser för hur mycket 

dagligvaruhandel som ska finnas i kommunen. 

Med jämna mellanrum bör kommunen se över handelspolicyn. Beroende på hur 

utvecklingen ser ut i kommunen kan handelspolicyn behöva revideras. 

2.4 Använd möjligheterna som planinstrumentet ger 

De regelverk kommunerna har att rätta sig efter i sin fysiska planering, främst PBL men även 

t.ex. miljöbalken och lagen om kommunernas bostadsförsörjningsansvar, sätter ramarna för 

arbetet med såväl översiktsplanering som detaljplanering och bygglovsprövningar. Plan-

instrumentet ger ändå kommunen en rad möjligheter att underlätta etablering av daglig-

varubutiker. Att bestämmelsen i 2 kap. 3 § PBL om effektiv konkurrens hittills inte haft 

avsedd effekt på kommunernas planläggningsarbete synes dock enligt Konkurrensverket 

inte främst bero på nämnda begränsningar, utan på att bestämmelsen upplevts som otydlig 

av kommunerna, som känt en osäkerhet om vad den innebär i praktiken. 
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Utöver de övriga råd för att underlätta etablering av dagligvarubutiker som ges i denna 

vägledning tar Konkurrensverket i detta avsnitt upp några aspekter som direkt relaterar till 

tillämpningen av PBL.  

2.4.1 Behandla konkurrensen inom dagligvaruhandeln i kommunens strategiska 
dokument 

För att kommunens mål vad gäller dagligvaruhandelns utveckling och främjandet av en 

effektiv konkurrens ska realiseras bör de genomsyra hela planprocessen. Utöver en 

handelspolicy som grundar sig på bl.a. en konkurrensutredning, bör kommunen således 

även i övriga strategiska dokument, såsom översiktsplan, fördjupade översiktsplaner och 

planprogram, tydligt redogöra för sina mål vad gäller etablering av nya butiker och en 

effektiv konkurrens i dagligvaruhandeln. 

Översiktsplanen, fördjupade översiktsplaner och planprogram är kommunens 

styrinstrument som ger vägledning för beslut om hur mark- och vattenområden ska 

användas samt hur den byggda miljön ska användas, utvecklas och bevaras. De utgör 

tillsammans strategiska underlag där olika sektorsintressen vägs samman för att möjliggöra 

en effektiv och långsiktigt hållbar utveckling av bostäder, infrastruktur, service och 

näringsliv. De kan möjliggöra ändamålsenliga lokaliseringar för handel, industri och andra 

verksamheter och således underlätta etablering av dagligvaruhandel. Översiktsplanen ger 

också kommunen möjlighet att i god tid peka på lämpliga platser för verksamhetsmark, 

vilket skapar beredskap och möjliggör företagsetableringar utan onödiga förseningar. 

Genom att samordna verksamhetsområden med transporter, kollektivtrafik samt energi- och 

VA-försörjning kan kommunen skapa funktionella och attraktiva lägen för näringslivet, 

däribland dagligvaruhandeln.   

2.4.2 När områden redan är bebyggda eller planlagda 

När det gäller områden med befintlig eller planlagd bebyggelse har Konkurrensverket från 

dagligvaruaktörer mottagit önskemål om förenklingar avseende konvertering av befintliga 

fastigheter som i nuläget inte är godkända för livsmedelshandel. Detta skulle kunna inne-

bära att lokaler lättare och snabbare blir tillgängliga för dagligvaruaktörer att etablera sig i, 

och medföra ett mer rationellt nyttjande av ett befintligt fastighetsbestånd. 

I dag är det en tämligen lång process hos kommuner att ändra en fastighets användning till 

ett annat ändamål än vad som anges i detaljplanen, t.ex. från industri till handel. En lämp-

lighetsprövning måste göras, och i vissa fall även en ny detaljplan. Konkurrensverkets 

förslag är att kommuner som har långa väntetider för detaljplaneärenden prioriterar lämp-

lighetsprövningar vid ändring av en fastighets användning till dagligvaruhandel. På så sätt 

skulle en dagligvaruaktör snabbare få besked om en fastighet som inte inrymmer 

dagligvaruhandel kan bedömas som lämplig för detta ändamål. 

Ett annat sätt att underlätta butiksetablering i ett bebyggt eller planlagt område är att under-

söka om det finns outnyttjade byggrätter. Om så är fallet, bör kommunen göra en analys av 
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förutsättningarna för etablering av en ny dagligvarubutik med hjälp av indikatorerna i 

denna vägledning. 

I bebyggda områden finns det ibland möjlighet för befintliga dagligvarubutiker att expan-

dera genom tillbyggnad. Den 1 december 2025 trädde ändringar i PBL i kraft vilka innebär 

vissa förenklingar vad gäller bygglov (se pressmeddelande från Landsbygds- och infra-

strukturdepartementet den 1 december 2025: Nya regler för bygglov). Regeringen har uttalat 

att syftet med förenklingarna är att skapa fler bostäder och öka fastighetsägares möjligheter 

att bestämma över hur den egna fastigheten ska utvecklas. Vissa av ändringarna rör lokaler. 

Bland annat kommer en befintlig byggnad utanför detaljplanelagt område eller samman-

hållen bebyggelse att få inredas med en eller flera lokaler utan krav på bygglov, förutsatt att 

den sammanlagda bruttoarean inte är större än 50 kvadratmeter. Dessutom kan bygglovs-

befriade komplementbyggnader uppföras till en affärslokal vilket skulle kunna vara ett 

kundvagnsgarage, ett lager eller ett personalutrymme. Dessa får dock inte sammantaget 

överskrida en yta om 30 kvadratmeter inom detaljplanerat område eller 50 kvadratmeter 

utanför detaljplan. 

Konkurrensverket är positivt till att ändringar genomförs i syfte att förenkla utbyggnader i 

befintlig bebyggelse. Dock finns vissa begränsningar i förhållande till yta och omfattning 

som gör att det kan ifrågasättas hur betydelsefulla förändringarna blir för dagligvaru-

aktörerna när det gäller att etablera nya butiker. 

2.4.3 Säkerställ att det finns flexibilitet och tillräckligt med total butiksyta vid 
planering av nya områden 

Dagligvarubutiker utgör en viktig samhällsservice och kommunen måste beakta detta i 

samband med att nya stadsdelar planeras eller när befintliga områden växer. Genom att 

tidigt i planeringsprocessen involvera dagligvaruaktörerna kan kommunen få ett bättre 

beslutsunderlag för att planera vilken total butiksyta i området som bör planeras för 

detaljhandel, för att tillfredsställa det lokala behovet av dagligvaror. 

När kommunen planerar för handel räcker det i allmänhet inte med att planera exakt den yta 

som man i en prognos kommit fram till behövs. Utvecklingen inom detaljhandeln går ibland 

fort och det kan vara utmanande att i den kommunala planeringen ”hänga med” eftersom 

denna planering måste få ta viss tid. Lösningen kan vara att planera lite i överkant, dvs. att 

ha en planberedskap så att inte möjligheterna till etablering hämmas. För att konkurrens ska 

kunna uppstå måste det ju finnas möjlighet för en aktör att, genom tillgång till mark, utmana 

en redan etablerad butik. En butiksetablering kan komma snabbt men kan också dröja. 

I avvaktan på att en aktör ska etablera sig, eller om det rentav inte blir någon handel, är det 

lämpligt att kommunen funderar på vad marken skulle kunna användas till under tiden, så 

att den inte blir ståendes obebyggd. Relativt få ytor är tänkbara att använda endast för 

handelsändamål. Att lämplighetspröva marken för flera ändamål och ge den flera tänkbara 

användningar i detaljplanen är ett alternativ till att markera en yta endast för handel vid 

detaljplanering. En sådan flexibilitet utgör en viktig del av den allmänna grundtanken i PBL 

– att planeringen inte ska göras mera styrande än vad som är nödvändigt (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/
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2.4.4 Planera tillräckligt stora butiksytor och antal butikslägen 

För att en butik ska vara ekonomiskt bärkraftig krävs att dess yta är tillräckligt stor för att 

rymma ett visst produktsortiment och att den har en utformning som ger en effektiv 

varuexponering och möjlighet att innehålla nödvändiga servicefunktioner. Planen måste 

därför tillåta enskilda butiker att vara tillräckligt stora för dessa ändamål. Det är inte 

tillräckligt att kommunen planerar tillräckligt stor total yta, inklusive behovet av plan-

beredskap, för dagligvarubutiker i ett nytt område eller när förtätning sker i ett redan 

bebyggt område. För att etablering av nya dagligvarubutiker ska kunna ske måste kommu-

nen också förstå dagligvaruaktörernas förutsättningar för att driva ekonomiskt bärkraftiga 

butiker. Även i detta avseende är det således av vikt att kommunen kommunicerar med 

dagligvaruaktörerna för att förstå deras villkor och önskemål. Hur stor yta som är nöd-

vändig beror på om butiken ligger i ett externt läge, ett bostadsnära läge eller ett centralt 

läge. Det beror också på vilket koncept en butik tillhör (Närlivs/Stormarknad etc.). Generellt 

ger dagligvaruaktörerna som riktlinje att en butik behöver mellan 1 500 och 3 000 kvadrat-

meter totalyta för att kunna bli bärkraftig. Detta får dock betraktas som ett riktmärke. 

En förutsättning för effektiv konkurrens är också att det finns möjlighet för flera olika 

dagligvaruaktörer att vara verksamma. Kommunen bör därför sträva efter att erbjuda ett 

flertal butikslägen. På så sätt ökar man chanserna till mångfald, prispress och valmöjligheter 

för konsumenterna. 

2.4.5 Säkerställ förutsättningar för butikernas varuförsörjning 

Ytterligare en viktig faktor för att en butik ska vara ekonomiskt bärkraftig är att varu-

försörjningen fungerar och att det därför finns adekvata transportvägar och tillräckligt med 

lastzoner och lastutrymme i anslutning till butiken. För att underlätta nyetablering av 

dagligvarubutiker i framför allt nya områden men även vid förtätningar av existerande 

bebyggelse måste kommunen planera så att det finns förutsättningar för en effektiv 

varuförsörjning i anslutning till butiken. 

2.5 Använd markanvisningar för att skapa nya butikslägen 

Förutsatt att kommunen äger lämplig mark för bebyggelse kan den genom markanvisningar 

stimulera och möjliggöra nyinträden av dagligvarubutiker för att främja konkurrensen. En 

kommunal markanvisning ger en byggherre ensamrätt att förhandla med kommunen om att 

köpa ett visst markområde, vanligtvis i syfte att genomföra bebyggelse. Processen syftar till 

att parterna ska kunna ingå ett bindande överlåtelseavtal när de nödvändiga förutsätt-

ningarna har klargjorts.  

Det följer av lagen (2014:899) om riktlinjer för kommunala markanvisningar att en kommun 

ska anta riktlinjer för markanvisning. Riktlinjerna ska innehålla (i) kommunens utgångs-

punkter och mål för överlåtelser eller upplåtelser av markområden för bebyggande, (ii) hur 

markanvisningar används för att följa kommunens handlingsplan för bostadsförsörjningen 

enligt lagen (2000:1383) om kommunernas bostadsförsörjningsansvar, (iii) handläggnings-

https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/lag-2014899-om-riktlinjer-for-kommunala_sfs-2014-899/
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rutiner och grundläggande villkor för markanvisningar, samt (iv) principer för markpris-

sättning. 

Markanvisningar kan genomföras på två huvudsakliga sätt: antingen genom direkt-

anvisning, där kommunen utser en byggherre utan konkurrensutsättning, eller genom olika 

former av anbudsförfarande, där flera aktörer kan lämna förslag och konkurrera om marken. 

Oavsett metod måste kommunen följa EU:s statsstödsregler (Fördraget om Europeiska 

unionens funktionssätt, artikel 107-109), och kommunallagen, vilket mycket förenklat 

innebär att markanvisningen inte får utformas så att en enskild aktör gynnas otillbörligt 

genom att exempelvis få köpa marken till ett pris som understiger marknadsvärdet. 

Konkurrensverket kan konstatera att det förekommer en motvilja hos kommuner att direkt-

anvisa mark till specifika aktörer. Enligt Konkurrensverkets uppfattning finns allmänt sett 

goda skäl för detta, och Konkurrensverket har i flera sammanhang förespråkat konkurrens-

utsättning i olika förfaranden. Exempelvis har Konkurrensverket uttalat att kommuner 

avseende bostadsbyggande bör fördela mark i konkurrens mellan olika byggaktörer. Inte 

sällan avviker dock situationen inom dagligvaruhandeln från marknaden för bostads-

byggande genom att det finns endast en eller två dagligvaruaktörer etablerade i kommunen. 

Därför kan situationen i vissa kommuner säkert vara sådan att en direktanvisning av mark 

till en aktör som inte redan är etablerad på den lokala marknaden framstår som motiverad 

från ett konkurrensperspektiv. 

Direktanvisningar kan alltså vara ett effektivt sätt att aktivt främja konkurrensen på, och 

skulle kunna utgöra ett av flera verktyg för att få in nya aktörer i dagligvaruhandeln och 

minska marknadskoncentrationen.   

Enligt Konkurrensverket kan det vara lämpligt att kommunerna, om det föranleds av 

situationen inom dagligvaruhandeln på det lokala planet: 

• i sina riktlinjer för markanvisning tydliggör syftet att stärka konkurrensen på den lokala 

marknaden, 

• vid markanvisning till dagligvaruaktörer prioriterar etableringar av aktörer som kan 

utmana befintliga dagligvaruaktörer, i stället för att tilldela mer mark till dem som 

redan har en stark ställning på den lokala marknaden (direktanvisning), 

• i de fall mark anvisas till fastighetsutvecklare utan anknytning till dagligvaruaktör, så 

långt möjligt säkerställer att de planerade butiksytorna kan bli tillgängliga för aktörer 

som kan utmana befintliga dagligvaruaktörer på den lokala marknaden.  

2.6 Lär av varandra 

De ökade livsmedelspriserna de senaste åren och att konkurrensen ansetts vara begränsad 

på många lokala dagligvarumarknader har lett till att vissa kommuner börjat agera proaktivt 

för att underlätta butiksetablering och förbättra konkurrensen. Några av de kommuner som 

aktivt initierat ett sådant arbete är Stockholms stad, Göteborgs stad och Jönköpings kommun 

vilket har uppmärksammats av dagligvaruaktörerna. Nedan följer en beskrivning av det 

https://eur-lex.europa.eu/eli/treaty/tfeu_2012/oj
https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/kommunallag-2017725_sfs-2017-725/
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arbete som de tre kommunerna initierat och vilka övergripande mål de vill uppnå med detta. 

Gemensamt för dessa kommuner är att de arbetar proaktivt i sin planering för att underlätta 

nyetablering av dagligvarubutiker, och att de har en tät dialog med dagligvaruaktörerna för 

att skapa ökad förståelse för olika behov och för att hantera målkonflikter. Dialogen är ett 

sätt att skapa förutsättningar för att underlätta etablering av ekonomiskt bärkraftiga 

dagligvarubutiker. Detta skapar i sin tur bättre möjligheter till förbättrad konkurrens i 

kommunerna. 

2.6.1 Stockholms stad – att arbeta proaktivt med planering och markanvisning för 
nya dagligvarubutiker 

Stockholms stad har de senaste åren arbetat proaktivt och strategiskt med att utveckla 

dagligvaruhandeln och underlätta etablering av nya dagligvarubutiker i staden. Arbetet 

initierades genom en näringslivsdialog 2023 med fastighetsutvecklare och företrädare för 

dagligvarubranschen som gav uttryck för efterfrågan på nya lokaler. Stockholm har några 

övergripande mål med sitt arbete: 

• att nya dagligvarubutiker etableras där de utvecklar befintliga centrum eller i lägen som 

stöder hållbara transporter. 

• att nya dagligvarubutiker är en del av projekt med bostäder/kontor (effektiv 

markanvändning).  

• att lokalerna och förutsättningarna för logistiken (varuförsörjningen) är funktionella. 

• att fler invånare når en livsmedelsbutik inom gång- och cykelavstånd. 

• att det finns en effektiv konkurrens mellan dagligvarubutiker i Stockholm. 

• att staden är proaktiv inom markanvisningar för dagligvarubutiker och att det är 

förutsägbart och attraktivt att etablera sådana butiker i Stockholm. 

Under arbetet har staden träffat samtliga större aktörer på dagligvarumarknaden för att ta 

del av deras bild av var det finns behov av nya butiker. Den samlade behovsbilden baseras 

på dagligvaruaktörernas input och egna analyser. Behovsbilden matchas sedan med 

bebyggelsepotential, dvs. hur stor möjlighet det finns att bygga på viss mark eller i ett visst 

område, och projekt som är i uppstartsfasen. Därefter har principer för en markanvisnings- 

och planeringsprocess som kvalitetssäkrar nya detaljplaner utifrån dagligvaruperspektivet 

tagits fram, där ansvariga för etablering och förvaltning deltar. 

Stadsbyggnadskontoret arbetar med utveckling av dagligvaruhandel på olika nivåer i pla-

nerings- och etableringsarbetet. Förutom att föra en dialog med dagligvaruhandeln utvecklar 

staden egna dataunderlag i GIS, eller Geografiska Informationssystem, dvs. system för att 

samla in, lagra, analysera och visualisera geografisk data (s.k. geodata). Staden använder 

även data från Delfi Marknadspartner för att få en tydligare bild av butiksytor och försälj-

ning i stadens olika delar. Baserat på analyserna utvecklar staden grafiska illustrationer för 

att få en övergripande bild av hur marknadssituationen ser ut i staden. Det övergripande 

https://www.delfi.se/services/salesdistricts/
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syftet är att få bättre underlag för att avgöra var och hur nya dagligvarubutiker kan och bör 

etableras i staden, såväl i bebyggda områden som i nya områden. Ett exempel på grafisk 

illustration ges i Figur 8 som visar olika dagligvaruaktörers närvaro i staden. 

Figur 8 Stockholms stad – karta över var dagligvaruaktörerna är etablerade 

 

 

Källa: Stockholms Stad, Stadsbyggnadskontoret. 

Baserat på denna kartläggning ökar möjligheten för staden att ta hänsyn till utvecklingen av 

en effektiv konkurrens i den fysiska planeringen. 

Stadens riktlinjer för markanvisning innebär att såväl direktanvisning som anbudsförfarande 

används. Val av metod styrs av stadens behov. Direktanvisning används framför allt för att 

stödja stadens behov och strategiska utveckling. Staden har tagit fasta på att om dagligvaru-

aktörerna är hyresgäster föredrar de att vara det hos en renodlad hyresvärd. I ett kvarter 

med bostadsrätter föredrar de s.k. tredimensionell fastighetsbildning (varigenom t.ex. en 

eller flera våningar kan utgöra en separat fastighet från andra våningar i samma hus) och att 

de kan få en egen markanvisning och själva utveckla fastigheten. 
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Som en modell för hur den fysiska handeln kan utvecklas i nya och befintliga stadsdelar 

använder Stockholms Stad en principskiss. Det är ett sätt att förklara och kommunicera en 

strategi på stadsdelsnivå där dagligvarubutiken utgör ”ankare” och tillsammans med 

restauranger och kaféer kan utgöra basen för ett mer hållbart utbud av lokal service. Ett 

exempel på en sådan skiss illustreras i Figur 9. 

Figur 9 Principskiss – stadsdelsstrategi Stockholms stad 

 

Källa: Stockholms Stad, Stadsbyggnadskontoret. 

Principskissen illustrerar potentialen i att försöka skapa ett fungerande ”ekosystem” för 

handel i bottenvåningar. Livsmedelsbutiken är en av de viktigare funktionerna att göra plats 

för i en stadsdel, men ställer också omfattande krav på platsen och den byggnad de placeras 

i. Det krävs stora, sammanhållna ytor som inte delas upp för mycket av trapphus, schakt och 

andra konstruktioner, generös takhöjd och effektiv inlastning och möjlighet att angöra med 

leveransfordon. För att lyckas kombinera den funktionen med ett bostadskvarter, bör 

butiken helst finnas med som en förutsättning tidigt i utformningen av projektet. 

Dessutom är det viktigt att tidigt identifiera platser för kaféer och restauranger, vilka 

illustreras med gult i skissen. Det handlar om att identifiera de bästa lägena i relation till 

kollektivtrafiken, starka stråk, annan handel m.m. Ett bra solläge och en bredare trottoar 

med plats för en uteservering spelar stor roll för omsättningen och förutsättningarna att 

driva en verksamhet över tid.  Genom att det från början finns teknisk infrastruktur, som 

ventilation och fettavskiljare undviks dyra anpassningar när hyresgästen flyttar in. 

Med utgångspunkt i principen ”handel föder handel” är det viktigt att säkerställa plats för 

ankarhyresgästerna då det i sin tur skapar bättre förutsättningar att fylla de små lokalerna 

med mindre verksamheter som tobaksaffärer, frisörer, mäklare och apotek. Dessa är blå-

markerade i figuren. 



58 

I figuren illustreras också några andra viktiga funktioner som löser gemensamma behov i 

stadsdelen. Det handlar om teknisk infrastruktur, som elnätsstationer eller sopsugsanlägg-

ningar (E), förskolor (S) samt parkeringsgarage eller mobilitetshus (P). 

Enligt dagligvaruaktörerna har Stockholms stads strategiska arbetssätt för att underlätta men 

även styra etablering av dagligvarubutiker skapat ökad transparens och möjliggjort bättre 

kommunikation mellan staden och aktörerna. Detta har bidragit till att målkonflikter, 

avseende exempelvis trafik, hanteras på ett mer effektivt sätt än tidigare. 

2.6.2 Göteborgs stad – Forum Dagligvaruhandel Göteborg 

Forum Dagligvaruhandel Göteborg initierades 2023 för att samla aktörer inom daglig-

varuhandel och Göteborgs stadsförvaltningar. Syftet med forumet är att utveckla ett 

kunskapsutbyte mellan Göteborgs stad och aktörer 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 möten. Göteborgs stad 

representeras av Business Region Göteborg (stadens näringslivskontor), exploaterings-

förvaltningen, miljöförvaltningen, stadsbyggnadsförvaltningen, stadsmiljöförvaltningen, 

stadsledningskontoret och Inköp och upphandling. Vid utvalda möten deltar även det 

kommunala bolaget GöteborgsLokaler som förvaltar delar av stadens kommersiella lokaler 

och torg. 

Deltagarna i Forum Dagligvaruhandel Göteborg har enats om följande övergripande, 

gemensamma mål:  

• En stad med god tillgänglighet till dagligvaror för medborgare  

• God tillgänglighet till och från butik för distribution och avfall  

• En stad som är anpassad efter invånares behov av dagligvaror  

• Ökad robusthet för livsmedelsförsörjning i staden  

Genom forumet har dagligvaruaktörerna fått större insyn i kommunens arbete med stads-

planering och stadsutveckling, samt i hur olika allmänna och enskilda intressen påverkar 

kommunens beslut. Samtidigt har Göteborgs stad fått bättre förståelse för dagligvaru-

aktörernas förutsättningar när det gäller att driva olika butikskoncept och vilka behov som 

är kopplade till etablering av livsmedelsbutiker i staden. 

Ett centralt område för forumets arbete är att identifiera målkonflikter mellan Göteborgs stad 

och dagligvaruaktörerna, där stadens mål och behov kan peka i en annan riktning än daglig-

varuhandelns mål och behov, och hur staden och dagligvaruaktörerna kan hantera dessa 

frågor tillsammans. Nedan beskrivs de målkonflikter och utmaningar som hittills 

identifierats. 

Butiksetablering och alstring av trafik 

En av de största målkonflikterna är att dagligvarubutiker alstrar trafik vilket står i strid med 

stadens mål om att minska transporter och ytor för parkeringsplatser. Dagligvaruaktörerna 
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anser att Göteborgs stad underskattar behovet av parkering vid butiker i centrala och 

bostadsnära lägen och att detta leder till att centralt belägna butiker får svårare att 

konkurrera med butiker med bättre parkeringsmöjligheter som inte ligger i centrala lägen. 

Detta kan i förlängningen leda till att begränsningen av parkeringsplatser inte leder till en 

total minskning av biltrafik till dagligvarubutiker då konsumenter väljer att åka längre 

sträckor till butiker med bättre parkeringsmöjligheter. Staden efterfrågar här mer kreativa 

lösningar och koncept för butiker i tät och urban miljö från dagligvaruaktörernas sida. Ett 

resultat har varit att det utvecklats fler koncept som har parkering på butikens tak i stället för 

på mark bredvid butiken. 

Planeringshorisont och butiksetablering 

Ytterligare en utmaning är planeringen av dagligvarubutiker i nya områden, dvs. områden 

som ska uppföras. I detta sammanhang har dagligvaruaktörer framfört att det måste finnas 

en bättre förståelse hos kommunerna för att etablering av ekonomiskt bärkraftiga daglig-

varubutiker endast kan ske då kundunderlaget är tillräckligt stort, och inte kan baseras på 

det kundunderlag som kan finnas när området så småningom är färdigbyggt, och människor 

eller företag har flyttat dit. 

Planering av nya dagligvarubutiker behöver prioriteras 

En av de största utmaningarna är att det råder brist på detaljplanerad mark som är lämplig 

för etablering av dagligvarubutiker. Dagligvaruaktörerna upplever ofta att den mark som är 

mest lämplig för deras verksamhet är svår att få tillgång till, eftersom andra utvecklings-

projekt, som bostadsbyggande, ofta prioriteras. Staden har å sin sida krav på sig att 

tillhandahålla kommunal service, men inte att säkerställa att det finns tillräckligt med 

dagligvarubutiker. Detta skapar en målkonflikt där stadens ambition att främja 

dagligvaruhandel ibland får stå tillbaka för andra typer av byggnationer. 

Dimensionering av butiker i nya områden 

Ett problem som har uppmärksammats är att staden och fastighetsutvecklare prioriterar 

bostadsyta på bekostnad av butiksyta vid nybyggnation då bostäder genererar mer intäkter. 

För att kunna underlätta nyetablering av butiker menar dagligvaruaktörerna att det behöver 

ställas krav på tillräckligt med butiksyta för att effektiva och ekonomiskt bärkraftiga daglig-

varubutiker ska kunna drivas i nya områden. Dagligvaruaktörerna betonar att det krävs en 

viss minimiyta i en butik för att kunna marknadsföra ett tillräckligt brett produktsortiment, 

ha en effektiv varuexponering, kunna utforma ett optimalt ”kundvarv” och erbjuda 

tillräcklig service. 

Planering av ekonomiskt bärkraftiga butiker 

Med utgångspunkt i de frågor och målkonflikter som forumet har uppmärksammat har man 

tillsammans utvecklat faktorer som staden bör ta hänsyn till i planeringsarbetet för ekono-

miskt bärkraftiga butiker. Faktorerna berör såväl planering av nya butiker som hur staden 

bör utforma kommunal markanvisning. Faktorerna sammanfattas i punkterna nedan. 
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Planering av ekonomiskt bärkraftiga dagligvarubutiker i Göteborgs stad 

• Involvera dagligvaruhandelns perspektiv i ett tidigt skede i planeringsprocessen. 

• Om handelsutredning genomförs inkluderas dagligvaruhandelns perspektiv. 

• Dedikerad yta för dagligvaruhandeln vis planering av nya områden. 

• Vid markanvisning: ställ tydliga krav på fastighetsutvecklare avseende 

tillgängliggörande av butiksyta för dagligvaruhandel. 

• Planera yta för butik för att möjliggöra bärkraftig lönsamhet. 

• Säkerställ tillgänglighet för godstransporter till butiken med tillräckligt breda gator och 

lastzoner. 

• Analysera flaskhalsar i samband med eventuellt ökad biltrafik i det nya eller ombyggda 

området och överväg infrastrukturinvesteringar. 

• Värdera nyttan med parkeringsplatser inklusive laddinfrastruktur i förhållande till 

stadens policyer och mål och undersök möjligheter till samutnyttjade parkeringsplatser. 

Källa: Business Region Göteborg, ”Dialogsammanställning Forum Dagligvaruhandeln Göteborg”, september 

2025. 

Jönköpings kommun – aktivt arbete med översiktsplanen för att underlätta etablering 
av dagligvarubutiker  

Jönköpings kommun arbetar med stadsbyggnad och markexploatering för närings-

verksamhet på en övergripande nivå. Jönköpings kommun växer och det gör kommunen 

attraktiv för företag – företagens första kontakt riktas ofta till näringslivskontoret.  

Aktiv kontakt med privata markägare 

Jönköpings kommun äger förhållandevis lite mark i jämförelse med vissa andra kommuner. 

Mot denna bakgrund förmedlar näringslivskontoret ibland kontakter mellan privata fastig-

hetsägare/fastighetsvärdar och intressenter. Kommunen informerar löpande dagligvaru-

aktörer om utvecklingen i kommunen och framtida projekt samt om prognoser kring tillväxt 

och demografi. Denna information baseras i sin tur på planavdelningens arbete. 

Ta vara på dagligvaruaktörernas kunskap i översiktsplanen 

Jönköpings kommun har antagit en ny översiktsplan. I samband med detta kartlägger och 

analyserar kommunen befintlig markanvändning, planerad markanvändning och ändringar 

av markanvändning. Dagligvarubutiker utgör en viktig samhällsservice och kommunen 

måste beakta detta i samband med att nya stadsdelar planeras eller när befintliga områden 

växer. I Jönköping finns tre huvudsakliga handelsområden, och ett kluster av dagligvaru-

butiker i kommunens östra delar. Kommunen vill i samband med pågående planarbete 

uppmuntra och möjliggöra nyetableringar i de västra delarna. Jönköpings 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
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tidiga och löpande kontakter med dagligvaruhandeln i samband med sin samhällsplanering 

och planarbete. Detta sker med hela näringslivet, inte bara dagligvaruhandeln, och alla 

intressenter har tillgång till samma information och underlag. 

Ta fram ny handelsplan 

Jönköpings kommun har en handelspolicy men anser att den är obsolet. För att kunna 

vägleda och skapa transparens för kommande etableringar planeras för en ny handelsplan. 

Under arbetet med den nya översiktsplanen har Jönköpings kommun identifierat potentiella 

butikslägen på egen hand. Det finns dock en målkonflikt kring vilka lägen som passar för 

butiksetablering då kommunen ser att vissa av dem kan generera för mycket trafik. I arbetet 

med att etablera dagligvarubutiker använder kommunen data från Tillväxtverket. 

Jönköpings detaljplanering och efterfrågan på kreativa lösningar 

Jönköpings kommun arbetar aktivt med att bli mer effektiv över tid när det gäller att besluta 

om detaljplaner för butiksetablering. Från dagligvaruaktörernas perspektiv tar processen 

alldeles för lång tid men enligt kommunen är detta oundvikligt givet lagstiftningens krav. 

För att hitta möjligheter försöker Jönköpings kommun få aktörerna att utveckla flexibla och 

nya lösningar vilka är i linje med kommunens målbild. En sådan lösning skulle kunna vara 

tredimensionella fastigheter vilket innebär att fastigheten avgränsas både i höjd- och i sidled 

och att våningsplan och anläggningar inom samma byggnad kan ha olika ägare. 

2.6.3 Sammanfattning av kommunernas arbete 

Sammanfattningsvis kan konstateras att de tre kommunerna redan tillämpar vissa arbetssätt 

som finns i denna vägledning och att detta upplevs som positivt av dagligvaruaktörerna. 

Kommunerna arbetar framåtblickande i sin planering för att underlätta etableringen av nya 

dagligvarubutiker. De för en kontinuerlig och nära dialog med dagligvaruaktörer i relevanta 

frågor vilket har gjort att förståelsen för varandras behov och förutsättningar har ökat, och 

att kommunikationen om vissa målkonflikter har underlättats. Genom dialogen skapas 

bättre förutsättningar för ekonomiskt hållbara etableringar, vilket i sin tur kan bidra till 

större mångfald och stärkt konkurrens inom kommunerna till nytta för konsumenterna. 

2.7 Att främja en effektiv konkurrens – ett ständigt pågående arbete 

Arbetet med att främja en effektiv konkurrens är cykliskt, se Figur 10. Utvecklingen i 

kommunerna vad gäller befolkningsmängd, befolkningsstruktur, bostadsbyggande och 

näringsliv i övrigt gör att behovet av och förutsättningarna för etablering av dagligvaru-

butiker regelbundet behöver analyseras. Kommunerna behöver ha en kontinuerlig och 

konstruktiv dialog med dagligvaruaktörerna och kommuninvånarna, med syfte att skapa 

större förståelse för varandras önskemål och omständigheter. De möjligheter planinstru-

mentet ger bör användas, och det bör ges utrymme för flexibilitet. Inspiration kan med fördel 

tas från kommuner som redan arbetar proaktivt i sin planering för att underlätta etablering 

av dagligvarubutiker, med målet att ge invånarna möjlighet att dra fördel av en stärkt 

konkurrens mellan olika dagligvarubutiker. 
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Figur 10 Genomförande av konkurrensanalys 

 

Källa: Konkurrensverkets illustration. 
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Bilaga Lågprisbutikernas marknadsandelar i kommunerna 

Lågprisbutikernas marknadsandelar i kommunerna 

I Tabell 12 visas marknadsandelen för lågprisbutiker i Sveriges kommuner. Kommunerna är 

sorterade i bokstavsordning. Den genomsnittliga marknadsandelen för lågprisbutiker i 

Sverige var 20,5 procent 2025. 

Tabell 12 Marknadsandel för lågprisbutiker i kommunerna, 2025 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Ale 37 Karlstad 21 Sollentuna 25 

Alingsås 21 Katrineholm 31 Solna 10 

Alvesta 24 Kil 15 Sorsele 0 

Aneby 0 Kinda 0 Sotenäs 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 Strängnäs 27 

Bengtsfors 0 Krokom 0 Strömstad 4 

Berg 0 Kumla 41 Strömsund 0 

Bjurholm 0 Kungsbacka 23 Sundbyberg 47 

Bjuv 0 Kungsör 0 Sundsvall 17 

Boden 28 Kungälv 11 Sunne 0 

Bollebygd 0 Kävlinge 20 Surahammar 88 

Bollnäs 31 Köping 37 Svalöv 0 

Borgholm 0 Laholm 13 Svedala 4 

Borlänge 21 Landskrona 39 Svenljunga 6 

Borås 15 Laxå 0 Säffle 25 

Botkyrka 25 Lekeberg 0 Säter 31 

Boxholm 0 Leksand 0 Sävsjö 21 

Bromölla 22 Lerum 9 Söderhamn 26 

Bräcke 0 Lessebo 0 Söderköping 55 

Burlöv 41 Lidingö 30 Södertälje 31 

Båstad 50 Lidköping 32 Sölvesborg 40 

Dals-Ed 56 Lilla Edet 8 Tanum 0 

Danderyd 9 Lindesberg 28 Tibro 0 

Degerfors 0 Linköping 12 Tidaholm 0 

Dorotea 0 Ljungby 25 Tierp 17 

Eda 6 Ljusdal 11 Timrå 54 

Ekerö 24 Ljusnarsberg 0 Tingsryd 0 

Eksjö 62 Lomma 34 Tjörn 0 
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Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Emmaboda 12 Ludvika 36 Tomelilla 22 

Enköping 25 Luleå 19 Torsby 0 

Eskilstuna 30 Lund 18 Torsås 0 

Eslöv 35 Lycksele 0 Tranemo 33 

Essunga 0 Lysekil 0 Tranås 40 

Fagersta 65 Malmö 25 Trelleborg 26 

Falkenberg 30 Malung-Sälen 12 Trollhättan 20 

Falköping 33 Malå 0 Trosa 32 

Falun 25 Mariestad 40 Tyresö 37 

Filipstad 17 Mark 31 Täby 31 

Finspång 39 Markaryd 0 Töreboda 17 

Flen 29 Mellerud 0 Uddevalla 17 

Forshaga 0 Mjölby 27 Ulricehamn 24 

Färgelanda 0 Mora 21 Umeå 21 

Gagnef 0 Motala 24 Upplands 

Väsby 

36 

Gislaved 35 Mullsjö 8 Upplands-Bro 41 

Gnesta 0 Munkedal 0 Uppsala 22 

Gnosjö 26 Munkfors 0 Uppvidinge 0 

Gotland 15 Mölndal 21 Vadstena 0 

Grums 0 Mönsterås 0 Vaggeryd 0 

Grästorp 0 Mörbylånga 0 Valdemarsvik 0 

Gullspång 0 Nacka 21 Vallentuna 19 

Gällivare 0 Nora 24 Vansbro 0 

Gävle 27 Norberg 0 Vara 35 

Göteborg 30 Nordanstig 0 Varberg 10 

Götene 8 Nordmaling 0 Vaxholm 0 

Habo 61 Norrköping 22 Vellinge 23 

Hagfors 24 Norrtälje 16 Vetlanda 36 

Hallsberg 31 Norsjö 0 Vilhelmina 0 

Hallstahammar 17 Nybro 38 Vimmerby 30 

Halmstad 26 Nykvarn 0 Vindeln 0 

Hammarö 0 Nyköping 13 Vingåker 0 

Haninge 13 Nynäshamn 34 Vårgårda 27 

Haparanda 0 Nässjö 44 Vänersborg 37 

Heby 0 Ockelbo 0 Vännäs 0 

Hedemora 17 Olofström 43 Värmdö 18 

Helsingborg 23 Orsa 41 Värnamo 27 

Herrljunga 10 Orust 12 Västervik 22 

Hjo 0 Osby 16 Västerås 26 

Hofors 25 Oskarshamn 28 Växjö 25 

Huddinge 26 Ovanåker 11 Ydre 0 
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Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Kommun Marknadsandel 

lågpris (%) 

Hudiksvall 7 Oxelösund  0 Ystad 30 

Hultsfred 48 Pajala 0 Åmål 55 

Hylte 0 Partille 36 Ånge 0 

Håbo 14 Perstorp 19 Åre 0 

Hällefors 0 Piteå 16 Årjäng 0 

Härjedalen 0 Ragunda 0 Åsele 0 

Härnösand 33 Robertsfors 0 Åstorp 26 

Härryda 26 Ronneby 31 Åtvidaberg 57 

Hässleholm 22 Rättvik 0 Älmhult 49 

Höganäs 12 Sala 36 Älvdalen 0 

Högsby 0 Salem 0 Älvkarleby 64 

Hörby 7 Sandviken 26 Älvsbyn 0 

Höör 23 Sigtuna 39 Ängelholm 22 

Jokkmokk 0 Simrishamn 24 Öckerö 14 

Järfälla 20 Sjöbo 5 Ödeshög 0 

Jönköping 27 Skara 7 Örebro 34 

Kalix 16 Skellefteå 17 Örkelljunga 11 

Kalmar 14 Skinnskatteberg 0 Örnsköldsvik 17 

Karlsborg 0 Skurup 45 Östersund 14 

Karlshamn 28 Skövde 21 Österåker 21 

Karlskoga 26 Smedjebacken 0 Östhammar 0 

Karlskrona 28 Sollefteå 22 Östra Göinge 0 

    Överkalix 0 

    Övertorneå 0 

Källa: Data från Delfi Marknadspartner 2025 och Konkurrensverkets beräkningar. 
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