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1  Inledning

1.1 Uppdraget

Regeringen har efter beslut den 28 februari 2002 givit Konkurrens-
verket i uppdrag att del's genomféra fordjupade undersokningar av
konkurrensforhalanden i dagligvaruhandeln del's analysera prisni-
vani Sverige jamfort med andralander. Uppdraget skall redovisasi
tvadelar.

| foreliggande rapport "Dagligvaruhandeln - struktur, garforhdllan-
den och relation till leverantorer” redovisas den del av uppdraget
som avser konkurrensforhdllanden i dagligvaruhandeln. Uppdraget
& hér att redovisa hur de olika aktorernai handelsledet &r organise-
rade med avseende pa agarstruktur, foretagsform och forekom-
mande samarbeten. Vidare ingar att kartlagga hur den pagaende
centraliseringen i handelsledet paverkar handelns affarsmetoder,
sarskilt med inriktning pa sortimentsstyrningen, samt analysera
vilka effekter den pagaende forandringen far for olika aktorer i
livsmedel skedjan.

Den andradelen redovisasi rapporten De svenska matpriserna kan
pressas!, Konkurrensverkets rapportserie 2002:5.

1.2  Konkurrensverkets uppgifter

En av Konkurrensverkets uppgifter ar att tillampa konkurrenslagen
(se bilaga 1) fér att dérigenom motverka skadliga konkurrensbe-
gransningar i privat och offentlig sektor.

En annan uppgift &r att lamnafdrsag till regeldndringar och andra
atgarder for att undanréja hinder for en effektiv konkurrensi privat
och offentlig verksamhet. Det & inom ramen for denna verksam-
hetsuppgift som Konkurrensverket genomfor utredningar om kon-
kurrensforhallanden i olika sektorer.



1.3 Bakgrund

Dagligvaruhandeln i Sverige kdnnetecknas av betydande koncent-
ration. Parti- och detaljhandel bedrivsi stor utstrackning integrerat.
De bada handelseden har tre rikstéckande block — ICA, konsu-
mentkooperationen/K F och Axfood. Dessa handel sblock svarar for
den dominerande delen av dagligvaruforsdljningen i landet. | sddra
Sverige, framst Skane, finns ocksa Bergendahl sGruppen.

De tre stora handel sblocken skiljer sig i organisatorisk uppbyggnad.
ICA & i butiksledet en sammanslutning av helt eller delvis agar-
massigt §éalvstandiga foretag, en form av frivillig kedja. Konsu-
mentkooperationen agerar genom konsumentforeningar, varav vissa
Overlatit rorelsen till ett sarskilt bolag, Coop Sverige AB. Axfood
har egna butiker men sdljer ocksatill delvis fristaende
kedjor/butiksforetag.

Denna handel sstruktur samt plan- och bygglagen (PBL) — och
kommunernas tillampning av lagen — har ansetts utgora hinder for
nya aktorer att etablera sig pa den svenska marknaden. Utlandska
aktorer som tidigare etablerat sig har gjort det i samarbete med n&
got av de etablerade blocken. De tre blocken har under senare &r
delvis fatt en andrad struktur och inriktning, bl.a. genom en inter-
nationalisering. Hollandska Royal Ahold har gétt in som delagare i
ICA, kooperationen har inlett ett nordiskt sasmarbete i Coop Norden
och Axfoodgruppen har kat integreringen av parti- och detaljhan-
delsforetag samt etablerat sig i Finland. ICA har inlett ett samarbete
med Dansk Supermarked som har |&gpriskedjan Netto. De forsta
butikerna har 6ppnat i Skane. Sedan ndgot & har ocksa en ny aktor,
det tyska lagprisforetaget Lidl, uppvaktat kommuner for att fatill-
stand for etablering av dagligvarubutiker i Sverige.

Ett av skédlen till den 6kade koncentrationen i handelsledet & att den
etablerade handeln sokt stérka sin forhandlingsposition i forhal-
lande till leverantérerna som genom koncentration och varumarken
varit den starkare parten. Ett annat skél &r att den etablerade
svenska handeln vill stérka sin stéllning mot andrainternationella
detaljhandel sforetag som kan varaintresserade av den svenska
marknaden.

Handel shlockens organisatoriska férandringar har inneburit en tkad
centralisering i beslutsfattandet. Beslut om hur den enskilda butiken
skall marknadsforas har forskjutits fran butiksforetaget till en cen-



tral funktion i handelsblocket. Att centralisera beslutsfattandet kan i
vissa avseenden ge effektivitetsfordelar. Det blir |éttare att genom-
foraen afféarsidé, marknadsforingen kan bli effektivare och fér-
handlingsstyrkan gentemot leverantdrerna 6kar. Centraliseringen
kan ocksa ge negativa effekter om butikerna far mindre majlighet
att paverka sortiment och marknadsféring. Handlingsfriheten be-
gréansas vilket leder till att butikerna kdper mindre frén lokalaoch
regionalaleveranttrer. Det kan i viss mening ledatill en utarmning
av butikernas sortiment.

Leverantorer, saval storasom smaforetag, har pekat pa for dem
negativa effekter av den centralisering av bed utsfattandet som sker

i handelsblocken. Det &r i forsta hand centraliseringen av beslut om
inkOp och sortimentsstyrningen samt handel ns 6kade anvandning av
egnavarumarken som oroat leverantdrerna. Att inte kommaini ett
handel sblocks sortiment kan fa stora konsekvenser for en leverantor
eftersom blocken har htga marknadsandelar.

Statens Livsmedelsverk har pa uppdrag av regeringen, inom sitt
ansvarsomrade, kartlagt svarigheter for smaskaliga livsmedel sfore-
tag och hinder for nyetableringar. Av rapporten! framgér att de
viktigaste hindren fér marknadsforing av lokalt producerade pro-
dukter & hanforbaratill oligopolstrukturen och centraliseringen i
dagligvaruhandeln.

Som en motvikt till leverantorernas i mangafall starka varuméarken
har handelsblocken i 6kad grad bdrjat marknadsféra produkter un-
der egna varumarken. Det leder till svarigheter for framst mindre
leverantOrsforetag att konkurrera om butikernas hyllutrymmen.
Aven tillverkare med starka varuméarken upplever alltmer handelns
egnavarumarken som ett hot. Handeln anses bl.a. plagieraandra
foretags varuméarken. Dagligvaruleverantdrers Férbund (DLF) har
darfor inréttat ett varuméarkesrad som skall bevaka leveranttrernas
intressen.

1 Statens Livsmedesverk, rapport nr 17/2001



14 Genomfdrande och disposition

Utredningen bygger pa dels sekundarmaterial i form av utredningar,
konsultrapporter, forskningsrapporter och tidningsartiklar i dags-
och fackpress, delsintervjuer med foretradare for handel och leve-
rantdrer. Intervjuerna har genomforts som dels personligaintervjuer
(kvalitativa), dels telefonintervjuer (kvantitativa). De senareinter-
vjuerna avser telefonenkéter riktade till leverantorer och butiks-
innehavare.

| rapportens forsta del, kapitel 2, redovisas dagligvaruhandelns
struktur med avseende pa butiksstruktur samt handelsblockens or-
ganisation och agarforhdllanden. | rapportens andra del, kapitel 3,
redovisas hur den pagaende centraliseringen paverkar handelns
affarsmetoder med inriktning pa sortimentsstyrning. | kapitel 4
berdrs etableringshinder. Rapporten avdutasi kapitel 5 med sam-
manfattande dutsatser och kommentarer.



2  Dagligvaruhandelns struktur

2.1 Dagligvaruhandelns omséttning

Den privata konsumtionen uppgick ar 2001 till nérmare 1 080 mil-
jarder kronor. Av konsumtionen svarade dagligvaror for ca 188
miljarder kronor eller drygt 17 procent.2 Livsmedel utgjorde drygt
70 procent av omséttningen av dagligvaror. Med dagligvaror avses
sadana varor som fyller konsumentens mer eller mindre dagliga
inkOpsbehov. Till sddana varor raknas utéver livsmedel vissa kem-
tekniska varor, pappersvaror, tobak, tidningar och blommor.

Med dagligvaruhandd avses forsaljning av livsmedel och andra
dagligvaror i parti- och detaljistled. Partihandeln riktar sig till dels
detaljhandeln, dels olika former av restauranger €ller storhushall.
Detaljhandeln bedrivs genom flera olika typer av butiker dels s.k.
dagligvarubutiker och stormarknaders matavdel ningar, dels spe-
cialivsbutiker, trafik- och servicebutiker, torghandel, e-handel.

Dagligvaruhandelns parti- och detaljhandel bedrivsi stor utstréck-
ning integrerat. De bada handelsleden domineras av de tre rikstack-
ande blocken ICA, konsumentkooperationen och Axfood medan det
fjarde blocket, Bergendahl sGruppen, framst ar verksamt i sodra
Sverige. Blocken profilerar butikerna for att géra dem létt identifi-
erbara fér konsumenterna och organiserar distributionen till lager-
centraler och detaljister harefter. Forutom distribution via handelns
egen lagerverksamhet finns, for vissa varugrupper, en omfattande
direktdistribution av dagligvaror fran leverantor till detaljhandel
och restauranger respektive storhushall, t.ex. av bryggerivaror,
mejerivaror och brod.

| tabell 2.1 redovisas antalet dagligvarubutiker inom de olika
blocken samt blockens férsaljning genom dagligvarubutiker. Med
dagligvarubutik avses de butiker som har ett allsidigt sortiment av
dagligvaror och aven i deflestafall ett urval av "dagliga" special-
varor, sevidare avsnitt 2.2.1 butikstyper.

2 Supermarket nr 5-6 2002
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Tabell 2.1 Antalet dagligvarubutiker och omsiittning.
Fordelning efter blocktillhérighet. Ar 2001

Antal Andel i Forsiljning i Andel i

procent miljoner kr procent
ICA 1905 30,9 67 209 43,3
Kooperationen 951 15,4 34 242 221
Axfood 923 15,0 35343 22,8
Bergendahls 28 0,5 3320 2,1
Ovriga butiker ? 2350 38,2 14 945 9,6
Summa 6 157 100 155 059 100

Kdlla: Supermarket nr 5-6 2002
a) I gruppen évriga butiker ingar storre trafikbutiker och fristaende dagligvaru-
butiker.

Av tabellen framgar att de tre storsta blocken svarar for néarmare

90 procent av dagligvarubutikernas forsdljning samtidigt som deras
andel av det totala antal et dagligvarubutiker utgor drygt 60 procent.
Utover den forsaljning som gar genom dessa dagligvarubutiker,
dvs. sadana med ett alsidigt dagligvarusortiment, sdldes ar 2001
dagligvaror i andratyper av butiker sasom t.ex. speciallivsbutiker
och torghandel till ett varde av ca 33 miljarder kronor.

Butiksomsdittning och forsdljningsandel

Den genomsnittliga omséttningen hos butikerna enligt tabell 2.1 var
ca 25 miljoner kronor per . Vart och ett av de tre storsta blocken
omsatte 35 - 40 miljoner kronor per butik och & medan Bergen-
dahlsbutikerna genomsnittligt omsatte ca 120 miljoner kronor.
Gruppen "6vriga butiker" utgors av forhallandevis sma butiker och
deras omsattning 1ag i genomsnitt pa ca 6 miljoner kronor ar 2001.
For saval de tre stora blocken som dagligvarubutikerna totalt sett &
det en stor spridning i butiksstorlek. Av de ca 1 900 ICA-butikerna
hade Gver halften en omséttning pa mindre dn 20 miljoner kronor
arligen medan deras stormarknader 1ag genomsnittligt pa ca 270
och den storsta pa ca 500 miljoner kronor per ar. Bergendahls
stérsta butik, CityGrossi Hyllinge, omsatte ca 600 miljoner kronor
medan deras Ags Favorbutiker i genomsnitt omsatte knappt 100
miljoner kronor per ar. K onsumentkooperationens stormarknader
omsatte genomsnittligt nagot under 200 miljoner kronor och den
storsta drygt 400 miljoner kronor arligen.
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| tabell 2.2 redovisas forsaljningen fordel ad pa block och omsétt-
ningsklasser hos butikerna.

Tabell 2.2 Butiksomsiittning och forséljningsandel i procent.
Dagligvarubutiker. Férdelning inom blocktill-
hérighet. Ar 2001

<20 Mkr 20-50 Mkr > 50 Mkr Totalt
ICA 12,2 22,3 65,5 100
Kooperationen 134 241 62,5 100
Axfood 9,2 21,1 69,7 100
Bergendahls 0,0 0.0 100,0 100

Kdlla: Supermarket nr 5-6 2002

Som framgdr av tabellen véjer konsumenternatill betydande del att
gorainkopen hos de stora butikerna, ett forhdllande som &r kopplat
till de storre butikernas manga ganger nagot |agre prisniva, béttre
tillganglighet for bilburna kunder samt bredare sortiment.

En sérskild karaktér har den mangd mindre butiker som finnsi om-
raden av glesbygdskaraktar, bl.a. beskrivet i departementsprome-
morian Sma foretag och konkurrensagen (Ds 1998:72). | rapporten
konstateras att glesbygdsbutiken ger konsumenterna mojlighet att i
sitt naromréde kopa livsmedel men att glesbygdshandel s tillgang-
lighet medfor kostnader, t.ex. kostnader for |anga transporter och
relativt htgainkOpspriser for de sma kvantiteter som efterfrégasii
glesbygden. Den konkurrens som glesbygdsbutikerna méter kom-
mer framst fran tatortsbutiker med |gre priser och storre sortiment
an vad glesbygdsbutikerna kan erbjuda. Enligt en utredning fran
Handelns utredningsinstitut (HUI) i borjan av 1990-talet fanns ca
1 300 dagligvarubutiker i glesbygd3, till storsta delen sma privat-
&gda butiker. Den genomsnittliga omsattningen 1&g da paca

3 miljoner kronor inklusive moms. ICA har cirkatvatredjedelar av
antalet glesbygdsbutiker och konsumentkooperationen under

10 procent. Strukturutvecklingen mot féarre distributionscentraler i
partihandel sledet beddms ha férsémrat glesbygdsbutikernas kon-
kurrensforutsattningar. Ett sétt for handlare i glesbygd att méta
konkurrensen fran storre orter & att uttka butikens service till andra
verksamhetsomraden an dagligvaruhandel, t.ex. genom att vara
ombud for apoteksvaror, post, spdl och Systembolagets varor.

3 Handelns utredni ngsinstitut, Handeln infor & 2000, Handelns |angtidsutredning, 1993.
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Den kontinuerliga urbaniseringen i Sverige samt den tkade biltét-
heten har paverkat forutsattningarna for storre butiksenheter.

2.2  Butiksstruktur

2.2.1 Butikstyper och butiksprofilering

Butikstyper

Inom dagligvaruhandeln finns en méngd namn som betecknar olika
typer av dagligvarubutiker, t.ex. supermarket, stormarknad eller
alivsbutik. De olika butikskategorierna gesi dagligvarubranschen
foljande innebord?.

Supermarket. Dagligvarubutik eller livsmedelsavdelning i stor-
marknader med en saljyta pa minst 400 kvadratmeter.

Stormarknad: "V aruhus' med minst 2 500 kvadratmeter séljyta,
externt |1&ge, brett sortiment, dvervégande sjalvbetj&ning och minst
300 parkeringsplatser.

Service-/jourbutik: Mindre dagligvarubutik med begrénsat men
alsidigt sortiment, kundfrekvent lage (dven i bostadsomréaden),
hogst 250 kvadratmeter sdljyta samt 1angt Oppethallande. Exempel:
Jour Livs, Pressbyran och Seven Eleven.

Trafikbutik: Som service-/jourbutik men trafikbutiker etablerasi
anslutning till bensi nstationsanl &ggningar.

Allivsbutik: Traditiondll livsmedelsbutik med allsidigt sortiment av
dagligvaror och ett visst sortiment av "dagliga" speciavaror. Till
gruppen raknas inte | &gprisprofilerade butiker, stormarknader eller
service-, jour- och trafikbutiker.

Speciallivsbutik: Livsmedel sbutiker med huvudsaklig inriktning pa
ett varuomrade, t.ex. kott-, frukt-, och fiskbutiker. Speciallivsbutik
réknas € som dagligvarubutik.

ala Supermarket nr 5-6 2002
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For begreppet lagprisbutik finns hos handeln &nnu inte nagon eta-
blerad definition. Kannetecknen pa en |agprisbutik &r i jamforelse
med traditionella dagligvarubutiker enklare inredning, mer begrén-
sad service och att det &r vanligare med fasta priser an med tillfal-
liga extrapriser.

Butiksprofilering

Under 1970-talet och forsta hélften av 1980-tal et anklagades buti-
kerna for att vara alltfor lika varandra. Butikerna var ungefar lika

stora, hade samma layout och funktioner, likartad marknadsféring
och prissattning. Likriktningen forklaras enligt en rapport® bl.a. av
prisregleringar och ett strikt tillampat kommunalt planmonopol.

Skillnaden mellan blockens strategier & nu stérre. De olika block-
ens butiker och 6vriga butiker konkurrerar om kunderna med ett
antal olika faktorer, forutom med prist.ex. med butiksl&ge, sorti-
mentsbredd och djup, 6ppethadlande och personalens kunnighet.

Butikerna &r till stor del kategoriserade i begrepp som stormarkna-
der, narlivsbutiker och |agprisbutiker. K ategoriseringen har bety-
delse for vad kunderna skall kunna forvantasig vid val av en viss
butik. Butikens utformning, sortimentsbredd, prisnivaer m.m. varie-
rar mellan butikskategorierna. Kunderna skall kdnnaigen butiks-
kategorin inom ett visst block genom deras namn. Indelningen har
ocksa betydel se for distributionen som &r organiserad efter de olika
butikskategoriernas sortimentsinriktning.

| figur 2.1 visas en schematisk bild av olika butikskoncept i forhal-
lande till sortiment, prisniva och servicens omfattning. Bilden gor
inte ansprak pa att i detalj ange olika koncepts forhdlandetill var-
andra utan visar dversiktligt hur de enskilda koncepten ar knutnatill
en viss relation mellan sortimentsstorlek, prisniva och servicegrad.

5 Shoppingvanor i nya banor, Movement shopper watch, 2002
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Figur 2.1 Schematisk bild 6ver olika butikskoncept i
forhallande till sortiment, pris och service

Ht')gw)ris

Specialbutik
Trafikbutik/nérbutik

Begransat ort

sortiment sortiment

L agprisbutik
L

agt'pris

Allivsbutikerna som utmérks av att ha ett brett sortiment har ofta
manuella diskar for vissa varugrupper, t.ex. kott, chark eller fisk.
Servicegraden & sadan att prisnivan for denna butikstyp normalt
inteligger i det lagreintervallet. Stormarknaderna har ett sortiment
som i bredd och djup &r likartat allivsbutikernas men butiksutform-
ningen och exponeringen av varorna, kombinerat med ett mer ex-
ternt geografiskt 1age kan mojliggoralagre priser an alivsbutiker-
nas.

| de s.k. |agprisbutikerna begrénsas vanligtvis sortimentet. Inrikt-
ningen att vara | agprisbutik motiveras av mer begransad service,
mer sparsam butiksinredning och enklare varuexponering.

Trafik- och servicebutikerna har i likhet med special butikerna ett
mer begransat sortiment och hogre prisnivaer.

Det enskilda hushdllet utnyttjar oftast fler &n en butik for sina
inkop. | landets tre storstadsomraden &r det vanligare att konsu-
menterna utnyttjar fler butiker for sina dagligvaruinkop an pa
landsorten, vilket kan ha sin grund i forekomsten av olika butiks-
typer i olikadelar av landet. | storstadsomraden, men &ven i andra
stadsomraden, kan en extern stormarknad utnyttjas for t.ex. vecko-
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inkodp och trafikbutiken for komplettering. En nérmare beskrivning
av férekommande kategorier redovisas under avsnitten om respek-
tive handel sblock.

2.2.2 Butiksstrukturens utveckling

Dagligvaror &r ett produktomrade som volymméssigt forandras
relativt lite fran ett ar till ett annat. VVolymerna har 6kat under 1990-
talet matt i fasta priser men forandringen har oftast legat under en
procent per ar.

Den storaforandringen &r i stéllet i vilken butikstyp som inkdpen
gors, dvs. strukturellaforandringar i utbud och efterfragan. Hartill
kommer intrédet av e-handel. Mellan &ren 1970 och 2001 minskade
antalet dagligvarubutiker, dvs. butiker med ett allsidigt sortiment av
dagligvaror fran ca 13 000 till ca 6 150. Under samma period 6kade
de storre av dessa butiker sin andel av forsdjningen fran i storleks-
ordningen en tredjedel till tre fjardedelar. | tabell 2.3 redovisas ut-
vecklingen av olika butiktypers andel av dagligvaruférsaljningen
under de senaste trettio aren. For butikstypen "varuhus' sasom
Domus, Ahléns, NK och Tempo redovisas inte |angre négon for-
sdljning av dagligvaror. Gruppen "alivsbutiker" minskade saktasin
andel 6ver tiden medan stormarknader, |&gprisbutiker samt service-
och trafikbutiker okar sina andelar. Begreppet |agprisbutik fore-
kommer forst framemot 1990-talet i sddan omfattning att butiks-
formen redovisas sarskilt. Andelen dagligvaruforsaljning pa 83
procent for ar 2001 motsvarade de totalt ca 155 miljarder kronor i
tabell 2.1 som redovisades for dagligvarubutikernas omséttning for
detta &r. Minskningen i det totala antalet dagligvarubutiker galler i
stort sett generellt for helalandet, sdval i omraden med en befolk-
ningsokning som i omraden dér det sker en minskning.
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Tabell 2.3 Olika butikstypers forséiljningsandel av
dagligvarumarknaden, procent, 1970-2001

1970 1980 1990 2001
Allivsbutiker 61 57 56 51
Stormarknader 3 4 6 10
Lagprisbutiker 0 0 4 13
Service- och tra- 0 4 6 9
fikbutiker
Varuhus 14 10 5 0
Andel av daglig- 78 75 77 83
varuforsiljningen

Kdlla: Supermarket nr 5-6 2002

| en rapport fran Konkurrensverket redovisas utvecklingen under
perioden 1993 - 2000. D& minskade antalet dagligvarubutiker i
Sverige med drygt 20 procent samtidigt som butikernas samman-
lagda séljyta 6kade med 6 procent. Effekten av minskningen i bu-
tiksantal och den 6kade séljytan innebér att butikernas genomsnitt-
liga sdljyta 6kade med 34 procent.

| tabell 2.4 redovisas dessa forandringar per 1an. | deflestalan lig-
ger minskningen i antal dagligvarubutiker under denna period pa 20
- 30 procent. | inflyttningsregionen Stockholms [an & minskningen
10 procent medan nedgangen i Kalmar 1an, Skane [an och Orebro
lan begransastill 15 - 17 procent.

Resultaten visar att &ven om antalet dagligvarubutiker minskat har
den totala séljytan for sddan butiker 6kat nagot under perioden.

| absolutatal uppgar denna 6kning till ca 160 000 kvadratmeter
sdljyta, vilket motsvarar 6 procent. Stockholms 18n uppvisar den
storstatillvéxten av séljyta, 21 procent. Stor tillvaxt har &ven Got-
lands, Jonkdpings och Sodermanlands 1an pa 6ver 10 procent.

| nagralan har butiksytan minskat. For Daarnas och Vasternorr-
lands |&n uppgar denna nedgang till 6 respektive 3 procent.

6 K an kommunerna pressa matpriserna?, Konkurrensverkets rapportserie 2001:4
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Antal dagligvaru- Siljyta i tusen m2 Genomsnittlig
butiker séiljyta i m2
Lin 1993 2000 Diff. 1993 2000 Diff. 1993 2000 Diff.
i% i% i%
Stockholms liin 969 868 -10 383 462 21 396 532 35
Uppsala 182 138 -24 76 80 6 417 581 39
Sédermanlands 176 126 -28 75 83 10 428 655 53
Ostergotlands 297 222 -25 124 125 1 416 562 35
Jonkopings 244 194 -20 97 108 11 398 558 40
Kronobergs 165 126 -24 65 69 5 397 548 38
Kalmar 220 184 -16 82 83 2 371 452 22
Gotlands 61 45 -26 19 22 14 314 484 54
Blekinge 138 109 -21 57 56 -1 413 515 25
Skine 811 675 -17 364 378 4 449 559 24
Hallands 192 151 -21 82 8 4 426 561 32
V. Gétalands 1070 816 -24 393 418 6 367 513 39
Virmlands 282 21 -26 86 M 4 306 429 40
Orebro 188 159 -15 87 94 8 463 591 28
Vistmanlands 154 120 -22 83 83 1 536 694 29
Dalarnas 215 202 -27 116 108 -6 421 537 27
Giivleborgs 256 199 -22 105 104 -1 412 524 27
Visternorrlands 241 173 -28 88 8 -3 363 490 35
Jimtlands 179 141 -21 51 51 1 282 363 28
Visterbottens 285 219 -23 78 7% -2 274 348 27
Norrbottens 293 219 -25 100 103 7 330 472 43
Riket 330 472 -21 2608 2764 6 391 522 34

Kélla: Delphi Marknadspartner AB

7 Deffi Marknadspartner AB. Uppgifterna har tidigare redovisatsi Konkurrensverkets rapport
Kan kommunerna pressa matpriserna? (2001:4).
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Nedgangen i antalet butiker och tillvaxten i séljytainnebar sam-
mantaget att den genomsnittliga butiksstorleken har dkat kraftigt
under perioden. Medelbutikens yta har for riket som helhet okat
med en tredjedel sedan 1993 och ligger & 2000 pa drygt 500 kva-
dratmeter, vilket motsvarar en arlig okningstakt pa fyra procent.
Samtligalan uppvisar en ckning for hela perioden som uppgar till
22 procent eller mer. | Sédermanlands och Gotlands 18n &r 6kning-
en Over 50 procent. Jamtland och Vasterbottens [an har de genom-
snittligt minsta livsmedel sbutikerna for hela perioden. Medelytan
ligger i dessalan pa 350 - 360 kvadratmeter, vilket & ungefar half-
ten sa stort som i de tvalan dar ytan &r storst, Sodermanland och
Vastmanland. Till stor del beror sakerligen detta pa forekomsten av
mindre livsmedel sbutiker och lanthandlare i glesbygdsomraden.

En 6kad andel av forsdljningen sker salunda genom stormarknader,
|&gprisbutiker och service-/trafikbutiker medan allivsbutikernas
andel minskar. Stormarknader har etableratsi de flesta delar av
landet. Ar 2000 var det endast Jimtland som inte har ndgon daglig-
varubutik som kan betecknas som stormarknad. Ostersunds och
Krokoms kommuner i Jdmtland har dock uppréttat detaljplaner som
majliggor stormarknadsetableringar och ICA planerar att etablera
en sadan i Krokoms kommun. Lansstyrelsen har emellertid upphavt
planerna da den befarar att nya kopcentrum kan ge upphov till ne-
gativa effekter for butiksstrukturen i regionen. Konkurrensverket
har darefter i ett yttrande8 i fragan bedomt att de forvantade effek-
terna parelevant handel inte ar av sddan omfattning att de kan mo-
tivera att detaljplanerna havs.

| fleralan har antalet stormarknader 6kat kraftigt under perioden.
Stormarknadernas totala sdljyta har till f6ljd av detta 6kat med
drygt 120 000 kvadratmeter for landet som helhet. Stockholm star
ensamt fOr en fjardedel av denna 6kning.

Det finns storaregionaa skillnader i etableringsmonster. Gotlands,
och Véastmanlands |én har vardera endast en stormarknadsetabl e-
ring. Befolkningens storlek och spridning har sakerligen stor bety-
delse. Skillnaden mellan vissalan framstér dock tydligt aven med
hénsyn tagen till olikheter i folkmangd.

8 Konkurrensverket, Dnr 60/2002
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2.2.3 Lagprisbutikerna

L agpri sbutikernas utveckling motiverar sarskilda kommentarer mot
bakgrund av den utveckling som skett under senare &. | borjan av
1970-talet fanns knappast nagra | agprisbutiker alls och dnnu en bit
in pa 1980-talet betraktades de nérmast som lokalairritationsmo-
ment av den traditionella dagligvaruhandeln. Vid ingangen till
1990-talet hade etableringen nétt sa langt att butikskategorin upp-
mérksammades i allt storre utstrackning. Ar 1990 bedémdes |8g-
prisbutikerna vara ett drygt 100-tal som omsatte ca 5 miljarder kro-
nor. Det storsta butiksforetaget var Spar Inn med 11 butiker och en
omséttning paca 600 miljoner kronor. Andra namn var Exet,
Willy’s Cash, LLs Livs, HP Storkop och Spar Livs. De |agprisin-
riktade butikerna hade till stor del grossistforetaget Dagab som
huvudleveranttr. Dagab &r idag en del av Axfoodkoncernen.

En bit in pd 1990-talet gick ICA in pal&gprismarknaden genom att
etablera Rimi-butiker, frdmst genom andring i butikskonceptet for
ett antal ICA-butiker. Konsumentkooperationen éppnade sdrskilda
|&gprisbutiker under beteckningarna Fakta och Prix och Bergen-
dahls 6ppnade butiken CityGrossi Hyllinge som ganska snart blev
Sveriges omsattningsmassigt storsta dagligvarubutik.

Utvecklingen inom |&gpriskonceptet har darefter accel ererat ytterli-
gare och vid slutet av & 2001 fanns ca 350 inkdpsstallen som be-
tecknades som |agprisbutiker, se vidare tabell 2.5.

Tabell 2.5 Lagprisbutiker i Sverige ar 2001

Oms. Genomsnittlig Andel av lagpris-

Antal Mkr  oms./butik Mkr marknaden %
ICA 134 6403 48 26,6
Kooperationen 37 1751 47 7,3
Axfood 135 13134 97 54,5
Bergendahls 9 1621 180 6,7
Ovriga 36 1200 33 50
Totalt 350 24 110 70 100,0

Kdlla: Supermarket nr 5-6 2002

Som framgér av tabellen & det inom Axfoodsfaren som utveck-
lingen av | &gprisetableringar omséttningsmassigt nétt 1angst. Inom
ICA &r visserligen antalet butiker lika stort som Axfoodsférens men
Rimi-butikerna som hittills varit ICA:s |agpriskoncept & genom-
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snittligt bara hélften sa stor som Axfoodsfarens. K ooperationens
|&gprisbutiker, &minstone inom Coop Sverige AB, avvecklas under
ar 2002 och inordnasi de Coopkoncept som ersétter tidigare
butikskategorier.

K dannetecknande for |agprisbutikerna ar just inriktningen palagre
priser an vad som &r att betrakta som standardprisnivai dagligvaru-
handeln. Ett annat k&nnetecken &r att sortimentet vanligtvis & mer
begrénsat. Bergendahls butik CityGross har dock ett omfattande
sortiment och det kan finnas andra | &gprisbutiker som har ett rela-
tivt brett sortiment. Tyska kedjeftretaget Lidl som har paborjat
etablering i Sverige kannetecknas av ett smalt sortiment pa ett
tusental artiklar. Affarsidén for Axfoods butikskedja Willys ar att
den skall tillhandahalla Sveriges billigaste matkasse. K edjan som
for ndrvarande har ett 60-tal butiker tillkom som sammanslagning
av de vastsvenska | agpriskedjorna LL:s Livs och Willys Cash i
slutet av 1990-talet.

Handelns tkade inriktning mot denna butikskategori har mérkts inte
barai det 6kade antalet butiker utan dven i séljyta dér |1agprisbuti-
kernas utveckling har varit pataglig. Fran 1993 till & 2000 blev
sdljytan mer an fyrfaldigad och andelen av den totala omséttningen
Okade till 13 procent.

Storsta forandringen skeddei Stockholms |an med en dkning fran
sex butiker pad sammanlagt 6 000 kvadratmeter till 44 butiker med
sammanlagt 48 000 kvadratmeter sdljyta. Trots dettaligger |1agpris-
butikernas marknadsanddl i Stockholms Ian under riksgenomsnittet.
L&gprisandelen i lanet kan dock forvantas oka bl.a. till foljd av ett
politiskt besut i Stockholms stad att underlétta for sadana etable-
ringar. Flera aktOrer har ocksa aviserat planer for etableringar i
lanet.

| 6vrigadelar av landet varierade |agprisbutikernas marknadsandel
markant mellan olika lan. | Vasterbottens, Dalarnas och Kronobergs
lan uppgick andelen till endast 5 - 6 procent medan den i Véaster-
norrlands, Blekinge och Jonkdpings lan uppgick till 17 - 18 procent.

2.3 Handelshlocken

Integrationen mellan butiksled och inkdpsorgani sation/grossi st-
funktion ar sedan lang tid tillbaka mycket utvecklad i svensk dag-
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ligvaruhandel. De bada blocken konsumentkooperationen och ICA
har tidigt haft det som afférsidé. Numera duter blockens inkdps-
organisationer ramavtal med leverantdrer om leverans- och forsij-
ningsvillkor och medverkar darigenom till att styra butikernas
utbud av varor. Distributionen till butiker sker till stor del viaden
egna grossi stfunktionens lager dér leverantdrer aviédmnar varorna.
Fran lagren kors sedan varornatill butikerna. Redan pa végen till
lagercentralerna finns samlastningscentraler for leverantorer i syfte
att effektivisera transporterna. Vissa branschers varugrupper nar i
huvudsak butikerna genom direktdistribution fran leverantérerna.
Det géller framst megeri-, bryggeri- och bageribranscherna men
aven inom kottbranschen férekommer egen direktdistribution till
butikerna. Ett viktigt skdl till att ha egen direktdistribution &r att
leverantérernai sin marknadsforing far béttre kontakt med butiks-
ledet och déarigenom forbéttrar forutsattningen att paverka expone-
ringen av sina produkter.

Butikernas inkdpssamverkan och inkopsorganisationernas policy
inom respektive block har medfort en styrka som har betydel se for
avtalen med leverantdrer. Leverantorer som inte uppfyller ink6ps-
organisationernas villkor for att fa kommamed i deras sortiments-
listor kan fa svarigheter att marknadsfora sina produkter i blockens
butiker. Blockens satsning pa egna varumérken sker i konkurrens
med |leverantorernas etablerade varumérken, se vidare avsnitt 3.

231 ICA

Ursprunget till dagens ICA kan harledastill davarande Hakonbola-
get i Vasteras som startade & 1917. Syftet med bolaget var att en-
skilda handlare med egna butiker skulle samarbeta om varuinkép
frén leverantorer, bl.a. for att mota konkurrensen frén konsument-
kooperationens utveckling. Ar 1938 bildades ICA AB genom ett
samarbete mellan flerainkopscentraler och tva ar senare ICA For-
bundet, som &r |CA-handlarnas medlemsorganisation. Den gemen-
samma | CA-symbolen introducerades & 1964. Forsdljningsutveck-
lingen ledde till att ICA-butikerna sammantaget under 1960-tal et
passerade konsumentkooperationens forsaljningstal i detaljhandeln.
Under 1970- och 1980-talet var ICA organiserat i tre regionforetag
- ICA Hakon, ICA Eol och ICA Essve som svarade for handeln
med respektive regions butiker och restauranger/storhushall. ICA-
rérelsens speciaiserade foretag, t.ex. ICA Frukt och gront, ICA-
forlaget och BOB industrier [3g under ICA AB centralt. Under
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denna period fanns dven andra foretag an dagligvaruinriktade t.ex.
kl&dforetaget Lindex och postorderféretaget Ellos.

Under 1990-talet koncentrerade ICA sin verksamhet till i forsta
hand dagligvaruhandel. ICA sdlde dels producerande foretag som
saft och syltforetaget BOB och Svea-Choklad, dels annan detalj-
handel sverksamhet som Lindex, Ellos och Duka-butikerna.

ICA genomfdrde under 1990-tal et flera organi sationsforandringar.
Ar 1990 organiserades ICA i fyra huvudbolag under moderbol aget
ICA Handlarnas AB. Tva ar senare fordes verksamheten under
moderbolaget till tva huvudbolag: ICA Partihandel och ICA De-
taljhandel, med ansvar for respektive funktion. Dessa tva bolag gick
tre & senare upp i moderbolaget, ICA Handlarnas AB. | borjan av
1990-talet blev ICA ocksa delagare i norska Hakon Gruppen och
introducerade | agpriskonceptet Rimi pa den svenska marknaden.

En viktig strukturforandring genomfordes & 1998 daICA Hand-
larnas AB och norska Hakon Gruppen AS gick samman under ett
gemensamt bolag — ICA AB. ICA Forbundet, som var ensamégare
till ICA Handlarnas AB, blev stdrsta dgare i moderbolaget med
Canica AS, som &ger Hakon Gruppen, som nast storst del&gare.
Forandringen innebar en bdrjan till att ICA-képméannen inte §dlva
& ensamma &gare av sin inkdpsorganisation. Under & 1999 ingick
ICA Handlarnas AB och Hakon Gruppen avtal med Statoil om ett
gemensamt bolag fér &gande och drift av 1 500 bensinstationer i
Sverige, Norge och Danmark, numera Statoil Detaljhandel AB.

ICA-koncernen genomgick darefter under ar 2000 sin dgarmassigt
storsta forandring da halften av gandet i ICA AB Gvergick till den
hollandska dagligvarukoncernen Roya Ahold och bolaget

ICA Ahold AB bildades. Under 2001 pabdrjade ICA Ahold ett
samarbete med den danska detaljhandel sgruppen Dansk Supermar-
ked A/S som driver |&gpriskedjan Netto i fleralander. Syftet ar att
etablera Nettobutiker i Sverige.

ICA Ahold & nu en av Nordens stérsta detal jhandel sgrupper inom
dagligvaruomradet med totalt 4 600 butiker, framst i Sverige och
Norge men &en i Danmark och de tre baltiska landerna. | gruppen
ingdr §alvstandiga operativa dotterbolag, dels med ett stort nétverk
av butiker, dels med distribution till restauranger och storkok och
servicehandel. Foretaget &gstill 30 procent av det svenska ICA For-
bundet Invest AB, till 20 procent av norska Canica AS och till
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50 procent av hollandska Royal Ahold N.V. Koncernen bedriver
aven bankverksamhet. ICA Aholds huvudinriktning &r livsmedel
och Ovriga dagligvaror och avsikten &r att bli det |edande detaljhan-
delsforetaget i norra Europa pa sitt omrade.

ICA Ahold bestar av dotterforetagen ICA Handlarnas AB i Sverige,
Hakon Gruppen ASi Norge, ICA Baltic AB i Batikum, storhus-
hallsbolaget ICA Menyforetagen AB, ICA Banken AB, Etos AB
samt halftendgda |SO-ICA A/Si Danmark, Statoil Detaljhandel
Skandinavia AS och Netto Marknad AB, sefigur 2.2.

Figur 2.2 ICA Aholds organisations- och dgarstruktur

Agarstruktur:

ICA Forbundet | |CanicaAS Ahold N.V.
Invest AB

ICA Ahold AB
Styrelsen

-ekonomi/finans

-IT

juridik

-samordning av inkdp

Dotterbolag:

ICA Hakon ICA Baltic EtosAB ICA ICA Banken
Handlarnas| |Gruppen As| [AB Menyfore- | |AB
AB tagen AB
|
ISO-ICA A/S Statiol Netto Marknad
(50,1%) Detaljhandel AB (50 %)
ScandinaviaAS
(50 %)

ICA Forbundet Invest AB &gs av féreningen ICA Forbundet till 75
procent och till 25 procent av ca 3 300 andra aktiedgare varav de
flesta finns bland Ica-képmannen i Sverige.

Hos moderbolaget ICA Ahold AB finns staber for ekonomi, finans,
juridik och IT. Har finns &ven samordningsfunktioner fér inkdp och
egna markesvaror. De operativa dotterbolagen & gavstandiga och

rapporterar direkt till styrelsen for ICA Ahold.
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Av ICA Aholds dotterféretag & Hakon Gruppen AS Norgebaserad,
ISO-ICA A/Sinriktad paden danska marknaden och ICA Baltic
AB pa marknaden i de tre baltiska landerna. Ovriga dotterforetag
bedriver verksamhet pa den svenska marknaden.

ICA Handlarna AB fungerar som évergripande organisation och
stod for ICA-butikernai Sverige. Grundlaggande princip for ICA-
kdpmannen i Sverige &r att de gé&lva skall &ga och driva sina butiker
som egna féretagare.

Netto Marknad AB & 50/50- &gt av ICA Ahold och Dansk Super-
marked. Bolaget har borjat etablera och driva ett antal Netto- buti-
ker i Sverige. Dansk Supermarked driver idag totalt ca 720 Netto-
butiker i Danmark, Tyskland, Storbritannien och Polen.® Bolaget
har Oppnat ett femtontal butiker i sddra Sverige under 2002. Enligt
uppgift finns planer att etablera ytterligare en rad butiker, bl.a. i
stockholmsomradet. Inriktningen &r att ha ett begrénsat sortiment, i
storleksordningen 1 000 artiklar, utan extrapriser och till en prisniva
som ligger 15 - 20 procent under annan handels normalprisniva.

Statoil detaljhandel Skandinavia AS &gstill likadelar av ICA Ahold
och Statoil. Foretaget driver 1 500 bensinstationer i Sverige, Norge
och Danmark. | anslutning till ett hundratal stationer finns ICA
Express-butiker som kan réknastill den s.k. kompletteringshandeln.
Verksamheten omfattar dels grossistrérelse, dels drift av stationer
och stod till icke helagda stationer.

ICA Menyfiretagen AB bedriver verksamhet for restaurang- och
storhushall samt for servicehandeln, dvs. sddana mindre butiker
som inte & ICA-butiker men som fé& sinavaruleveranser frén ICA.

Etos AB & ett nyetablerat foretag i Sverige med inriktning pa skon-
het och hdlsa. De tva forsta butikerna 6ppnade i februari 2002.

ICA Banken AB séljer och utvecklar finansiella tjanster riktade till
privatpersoner i Sverige.

Grundlaggande strategi for ICA i Sverige ér att det skall finnas ett
brett urval av butikstyper for att méta kundernas skilda behov. For
nérvarande &r ICA-butikerna uppdelade i fem grupper beroende pa

9 www.netto.dk
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storlek, omséttning, sortiment och geografiska lage. Grupperna
benamns ICA Naéra, ICA Supermarket, ICA Kvantum, ICA Maxi
Stormarknad. Kvantum och Maxi & ofta externetableringar. RIMI
har marknadsforts som ICA:s | agprisbutiker. Genom etableringen
av konceptet Netto som skall marknadsforas som utpraglade 1ag-
prisbutiker planeras en andrad karaktar pa RIMI-butikerna.

ICA néra & ca 1 100 mindre butiker av varierande slag, fran kvar-
tersbutiker till lanthandel. De omsétter totalt ca 12 miljarder kronor.

ICA Supermarket bestér av narmare 450 butiker med en samman-
lagd omsattning pa ca 24 miljarder kronor. Konceptet utgors av
bostadsnéra butiker med relativt brett sortiment.

ICA Kvantum @ ca 120 butiker med ett brett sortiment ofta bel&get i
externldgen med goda parkeringsmdjligheter. De omsétter totalt
omkring 20 miljarder kronor.

MAXI ICA &r for nérvarande ett 30-tal stormarknadsbutiker som
forutom dagligvaror har andra varor som t.ex. kl&der, skor, bocker
och husgerad. Gruppen omsétter ca 10 miljarder kronor och bestar
av 30 butiker.

RIMI har varit ICA:s |agpriskoncept. Butikerna & normalt centralt
beldgna. Totalt omsétter de ca 130 butikerna drygt 6 miljarder kro-
nor. RIMI-butikerna planeras skyltas om till ICA och Netto blir
istallet ICA Aholds renodlade |agpriskoncept, sa kallat hard dis-
count.

ICA Ahold planerar att dppna ett antal Netto-butiker de nédrmaste
aren varav ett tjugotal under ar 2002. Butikerna lanserasi samarbete
med Dansk Supermarket. For nérvarande har 14 Nettobutiker har
Oppnatsi Skane.

Avtal

Relationernamellan ICA och ICA:s handlare regleras genom en
foreningsstadga och ett ICA-avtal for de som tecknat sadant.

ICA stadgan

ICA Forbundet &r en idedll forening i vilken allalCA- och RIMI-
handlarei Sverige & medlemmar. | stadgan anges bl.a. &ndamalet
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med férbundet, dess organi sation och verksamhet, forutsattningar
for medlemskap och dess innehdl. Medlemskap i férbundet &r en
forutsattning for att fadrivaen butik med ICA- eller RIMI-mérke.

Medlemskap i férbundet & personligt och kan beviljas den som
forbinder sig att driva en valskétt detaljhandel srorelse. Medlem-
skapet upphor nér det foretag som medlemskapet & grundat pa
upphor eller byter dgare. Forbundsstyrelsen skall utesuta mediem
som inte langre fyller villkoren fér medlemskap i férbundet.

ICA-avtalet

Hélften av de svenska ICA-butikerna har ett sk. ICA-avtal. Det &
ett aktiedgar- och finansieringsavtal som bl.a. innebér att ICA
Handlarnas AB &ger rétten till butikslaget men att handlaren &ger
och driver butiken, normalt genom ett bolag. Syftet med ICA-avta-
let &r att i egenskap av finansieringsavtal skapa forutséttningar for
handlare att startaen ny butik eller att Gverta en befintlig. Beroende
pa finansieringens omfattning har ICA Handlarnas AB storre eller
mindre andel av aktiernai butiksforetaget. Avsikten &r att handlaren
pasikt skall forvarva samtliga aktier utom en som kvarstar hos ICA
Handlarnas AB. Genom avtaet ager ICA Handlarnas AB butiks-

|4get.

ICA Bankkort och Kundkort

| bérjan av 1990-talet inforde ICA ett kundkort som idag har unge-
far 3,5 miljoner anvandare. Till kortet & kopplat en bonus. ICA-
kundkortet kan anvéndas som betalkort med eller utan kredit. Kor-
tet kan anvandas vid kdp hos ICA- och Rimi- och Statoil-butiker.
Hos vissa av sdljforetagen kan aven goras uttag och inséttningar.
Korten & avgiftsfria. ICA-bankkort finnsi tre tjansteutfranden
med nagot olikainnehdl men som innehdler minst de tjanster som
ICA-kundkort tillhandahdller. Betalning med |CA-kundkort uppgar
till 25 procent av ICA-butikernas forsaljning.



2.3.2 Konsumentkooperationen

Kooperativa forbundet och konsumentféreningarna

K ooperativa Férbundet, KF ekonomisk forening, ar central organi-
sation fér 67 konsumentféreningar i Sverige. Antalet medlemmar i
foreningarna & ca 2,7 miljoner. Tillsammans med foreningarna
utvecklar KF innehdllet i det kooperativa medlemskapet och grun-
den for det kooperativa foretagandet. Forbundet har ocksa det
gemensamma ansvaret fér kunskapsutveckling och opinionsbild-
ning i for medlemmarna angel agna fragor.

K onsumentkooperationen och KF har en |ang historia med start pa
1800-talet som dver tiden ledde till ett stort antal féreningar i sam-
verkan. Vid mitten av 1900-talet fannsi Sverige nérmare 800 kon-
sumentforeningar som var anglutnatill KF med sammanlagt om-
kring 7 500 butiker och 900 000 medlemmar. K onsumentkoopera-
tionen &gde ocksa genom KF en omfattande industri inom olika
produktomraden t.ex. margarin, matolja, mjdl, choklad, kaffe, glass
skor, bildack och pordin. Idag &r antalet férsaljningsstallen for
dagligvaror omkring 950 inklusive KF:s egna. Industriverksamhe-
ten & inte langre kvar hos KF. Minskningen i antal féreningar har
till stor del skett genom sammanslagningar. Redan i bérjan av
1970-talet hade antalet butiker minskat till ca2 500. Samtidigt
utvecklades dagligvaruforsaljningen i kooperationens varuhus och
stormarknader &ven om butiktypernas forsdljningsandel vid den
tidpunkten var relativt blygsam. Under 1970- och 1980-talet fort-
satte utvecklingen mot farre butiker och foreningar och inriktningen
mot verksamhet utan industri paborjades.

Ar 1992 startade K ooperativa Detaljhandel sgruppen (KDAB) som
inledningsvis dgdes av KF och Konsum Stockholm och som hade
sammanlagt ungefér hélften av konsumentkooperationens detalj-
handel somséttning. Da marknadsfordes dagligvaror i sex olika kon-
cept, traditionella dagligvarubutiker under mérket Konsum, Domus
varuhus, Obs! Stormarknader, serviceljourbutiker/trafikbutiker un-
der namnet Servus, mindre bostadsomradesbutiker under Narkop
samt | &gprisbutikerna Fakta.

Under forandringsperioden 1993-1994 samordnades KF:s stor-
koksverksamhet med Dagabsi Servera R& S. KF sdlde senare sin
andel till Dagab. Viss industriverksamhet inom livsmedel somradet
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avyttrades. Detaljhandel sverksamheten pa dagligvaruomradet orga-
niseradesi Grona K onsum, stormarknaderna Obs!, B& W och
Robin Hood samt |agprisprofilerna Fakta och Prix. | forandringarna
ingick ocksd att KF sdlde OK Petroleum med tillhérande bensinsta-
tions- och trafikbutiksgrupp. Hosten 1999 etabl erades konceptet
Coop Forum.

Konsumentkooperationens nuvarande struktur

Utvecklingen hos KF och konsumentfdreningarna har inneburit att
1,6 miljoner medlemmar & med i foreningar som fram till & 2002
hade Gverl it sin affarsverksamhet till KF Detaljhandel AB. Dessa
foreningar har sin tyngdpunkt i Stockholms, Géteborgs och Mamos
storstadsomraden och en del av Mellansverige. Ovriga & medlem-
mar i ett 60-tal foreningar som fortfarande har egen afférsverksam-
het. Ar 2001 uppgick kooperationens detaljhandel sférsaljning ge-
nom dagligvarubutiker av dagligvaror och specialvaror till ca42
miljarder kronor, varav ca 17 miljarder eller 40 procent gick genom
foreningarna med egen affarsverksamhet. Forséljningen av icke
dagligvaror i andratyper butiker t.ex. KappAhl och Akademibok-
handeln uppgick & 2001 till ca 5,3 miljarder kronor.

Under & 2001 fattade konsumentkooperationernai Sverige, Norge
och Danmark beslut om att |agga samman sina dagligvaruverksam-
heter i ett gemensamt bolag, Coop Norden AB. Foretaget startade
sin verksamhet i borjan av 2002. KF &r storsta dgare. FOrutom hu-
vudagarskapet i Coop Norden AB & KF &gare av ytterligare en rad
affarsverksamheter, se figur 2.3.

| dotterforetaget KF Media AB finns bl.a. bokhandel skedjan Aka-
demibokhandeln och bokforlaget P.A. Norstedts & Soner. Ett av
dotterforetagen ar klddeskedjan KappAhl AB. KF Fastigheter AB
hanterar fastighetsfragor och KF Invest AB bl.a. viss kapitalforvalt-
ning. KF & ocksa delagare i Coop Bank AB och Coop Elektro AB
som marknadsfér hemelektronik. Genom bildandet av Coop Norden
har KF dvergatt fran att i huvudsak vara ett detaljhandel sholag till
ett forbund och &garforetag.
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Figur 2.3 Kooperativa Férbundet KF - organisation
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Genom bedlut i de konsumentkooperativa férbunden i Sverige,
Danmark och Norge har dagligvarurérelsernai danska FDB,
Svenska KF och Coop Norge lagts samman & 2002 till Coop Nor-
den AB med séte i Goteborg. Forbunden forblir nationella.

Coop Norden AB &gs (i procent) av KFi Sverige (42), FDB i Dan-
mark (38) och Coop NKL i Norge (20), se vidare figur 2.4.

Efter sammanl &ggningen ingér i Coop Norden de danska kedjekon-
cepten Kvickly, Superbrugsen, Dagli'brugsen och L okalbrugsen och
de heldgda dotterbolagen Irma och Fakta samt Obs! Danmark, till-
sammans ca 1 100 inkopsstéllen. Coop Norge bidrar med butiks-
koncepten Coop Marked, Coop Prix, Coop Mega och Coop Obsl,
tillsammans ca 900 butiker. Dessutom ingdr grossistrorel se samt
industrier inom omradena bageri, kaffe, sylt och saft. De svenska
butikskoncepten & Gréna Konsum, Obs!, Robin Hood och B&W
med tillsammans ca 1 000 inkdpsstéllen varav ca hélften &r integre-
rade i KF och resterande hélft &gs och drivs av féreningarna.
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Sammanl &ggningen av kooperationens dagligvarurérelser i Sverige,
Norge och Danmark ar 2002 innebér att Coop Norden AB berdknas
f& en omséttning pa mellan 70 och 80 miljarder svenska kronor.

Figur 2.4 Coop Norden - organisation- och idgarstruktur
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KDAB har efter bildandet av Coop Norden AB ombildatstill Coop
Sverige AB. Foretaget svarar for den dagligvarubaserade handeln i
konsumentfdreningarna Stockholm, Norrort, Svea, Vé&st och
Solidar. Verksamheten i Coop Sverige AB bedrivs genom butiks-
kedjorna Coop Konsum, tidigare Gréna K onsum och Coop Forum
som & detidigare stormarknaderna Obs!, B& W samt Robin Hood.
Omséttningen for Coop Sverige koncernen & 2001 angesi KF:s
arsredovisning till ca 30 miljarder kronor.

Coop Bank

Coop Bank &r ett fristaende bolag utan kopplingar till ndgon annan
bank p& marknaden. Agarnatill banken &r (i procent) KF (45),
Skandia Liv (35) och Telia (20. Verksamheten drivs i néra samar-
bete med KF, Coop Sverige och de detaljhandel sdrivande forening-
arna. Bankverksamheten befinner sig i inledningsskedet. Agarnas
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beslut att starta bank fattades under & 2001 och tillstand fran
Finansinspektionen kom i maj 2002. Coop Bank &r i férsta hand
uppbyggd kring Internet och telefoni.

Coop MedMera

Coop MedMera ér ett rikstdckande kort for medlemmar i KF:s kon-
sumentforeningar. Kortet géller vid registrering av poang for Med-
Mera premieprogram. Poang registreras for alt en kortinnehavare
koper hos inkdpsstalle som & andlutet till premieprogrammet, f.n.
en poang per inkdpskrona. Nér vissa poangtal uppnas erhaller
kortinnehavaren premiechecker som kan anvéndas som betalnings-
medel vid kop. Utover systemet med premiepoang far kortinneha-
varen olika typer av sarskilda formanserbjudanden fran den lokala
konsumentfdreningen.

MedMerakortet kan kompletteras med konto- respektive kredit-
funktion. MedM erakonto innebér att innehavaren kan sétta in medel
pa ett rantebarande konto, f.n. hogst 15 000 kronor. Vid inkdp dras
inkOpsbel oppet fran kontot. | de flesta butiker kan uttag goras fran
kontot pa hogst 500 kronor i samband med inkdp. Kortinnehavaren
kan aven erhdlakreditmajlighet pa hogst 15 000 kronor.

KF':s rorelsedrivande konsumentforeningar

Det finnsf.n. 67 konsumentfdreningar i Sverige som & andlutnatill
KF. Ett 60-tal bedriver egen rorelse utanfér Coop Sverige AB. De
flesta foreningarna kan betecknas som sma med en eller ett fatal
butiker men det finns ett tiotal som omsétter mellan 100 och 600
miljoner kronor var. De finns ocksa nagra som ar forhallandevis
stora, vissa av dem har ocksa egna stormarknader. Exempelvis har
Konsum Véarmland ett drygt 60-tal butiker, en egen industriell verk-
samhet, sasom bageri och charkverksamhet och omsétter ca 3 mil-
jarder kronor. Har skiljer sig sdlunda Konsum Varmland sig fran
KF centralt som avyttrat industridelen. Konsum Norrbotten omsét-
ter ca 1,7 miljarder kronor i ett 40-tal butiker. KF Gotai Smaland &r
omsattningsmassigt i samma storleksordning med 75 butiker. | f6-
reningen Gotas geografiska omrade driver Coop Sverige ett antal
Coop forum stormarknader. De rorel sedrivande féreningarna kan
tillgodogora sig fordelar genom samarbete inom Coop Norden.



32

OK

En annan del av konsumentkooperationen, som tidigare haft en ndra
anknytning till KF, & OK som &r uppbyggd av ett antal ekonomiska
foreningar med inriktning pa petroleum och bilvardsprodukter men
som ocksa tillhandahaller dagligvaror i viss utstréckning. Deras
verksamhet bedrivs huvudsakligen regionalt i nagra storre fore-
ningar men finns ocksa som mindre lokala foreningar. Storst & OK
ekonomisk férening med séte i Stockholm och som &gs av drygt 1,3
miljoner medlemmar medan de dvriga tillsammans har ca 300 000
medlemmar. OK ekonomisk forening har tidigare fatt sina dagligva-
ror genom KF:s distributionskanaler. Féreningen koper nu varornai
detta produktomrade fran Dagab.

2.3.3 Utvecklingeni det s.k. tredje blocket

Vid sidan om konsumentkooperationen och ICA har andra gruppe-
ringar under beteckningen tredje blocket utvecklats inom daglig-
varuhandeln, sdvél lokala som mer geografiskt spridda och badei
butiks- och grossistieden. | stor utstrackning har det varit §avstan-
digaforetag i samverkan men ocksa flerbutiksforetag. | borjan av
1970-talet var héar frivilligkedjan Vivo storst i butiksledet f6ljd av
NK/Turitz-koncernen, Tempo/Ahléns och Favorkedjan. Ahléns
hade da ocksa kopt stormarknadskedjan Wessels och startat ett
samarbete med Hemkdpskedjan. Vidare fanns en mangd mindre,
mer lokala flerbutiksféretag. Det fanns en mangd grossistféretag
bl.a. organiseradei ASK-bolagen och SAKO. Béda grossistgrup-
perna hade anknytningar till Vivo och Favor. FOr att skapa grunden
for en rikstackande distribution bildade & 1973 vissa grossister i
ASK bolaget Dagab. Frukt- och gronsaksforetaget J S Saba blev
maj oritetsdgare. Utdver funktionen som grossistdistributér satsade
Dagab pa dels detaljhandel setablering i samarbete med Vivo- och
Favdrkedjorna, dels storkdkssektorn.

Vivo- och Favorbutikernas organisationer bildade i borjan av 1980-
talet ett gemensamt Vivo/Favorforbund. Under samma period bil-
dades en koncern med J S Saba som moderbolag (tidigare
NK/Ahléns) och Axel Johnson AB som stérsta &gare. Koncernen
hade butiker som Tempo/Ahléns, B& W Stormarknad och Nu Hem-
kop, grossistforetagen Dagab och Saba Trading samt investment-
bolaget Detaljinvest som bl.a. hanterade fragor om butiksetablering
och krediter. Vivo- och Favorkedjorna och andra butiker och
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butiksgrupper hade da som nu Dagab som huvudgrossist. Namnda
kedjor och grupper samlades under beteckningen D-gruppen och
butikerna blev under 1980-talet majoritetsagare i Detaljinvest med
bl.a. gemensamt agande till nya butikslagen.

D-Gruppen AB bildades & 1990 genom att butiksorganisationen
Detaljinvest gick samman med Vivo-Favor. | syfte att stérka kon-
kurrenskraften hos D-gruppens butiker ingick D-gruppen senare det
s.k. D& D-avtalet med Dagab. Axel Johnson Saba AB kdpte |&g-
prisbutikskedjan Spar Inn fran D-gruppen somi sin tur forvéarvade
SSH Svensk Service Handel AB fran Axel Johnson Saba AB. Mot
slutet av 1990-talet gick grossistféretaget Dagab och detaljhanddl s-
foretaget D-gruppen AB samman och bildade bolaget D& D Dag-
ligvaror AB, tillh&lftenagt av Axel Johnson AB och D-Gruppen.
Under de senare &ren har en mangd butiksforetag kopts av D& D
Dagligvaror. Axel Johnsons foretag Hemkopskedjan AB borsintro-
ducerades och gick senare samman med D& D Dagligvaror. De
ombildades & 2000 till Axfood AB. | foretaget ingick Hemkap,
D&D Dagligvaror, Spar Sverige, Spar Inn Snabbgross samt Spar
Finland. Bakgrunden till sammanslagningen var bland annat en alt
snabbare forandring av dagligvarubranschens struktur i Europa, dér
kraven okar pa effektivitet, genomslag i varumarken samt utnytt-
jande av synergier.

2.3.4 Axfood

Axel Johnson Gruppen & ett familjeftretag som bestar av fyrajuri-
diskt och finansiellt fristdende koncerner med en gemensam &gare,
Antonia Ax:son Johnson med familj. En av koncernerna ar Axel
Johnson AB. Dess verksamhet omfattar konsumentnéra handel och
tjanster i Norden med Sverige som bas. De tre 6vriga koncernernai
gruppen bedriver verksamhet med fastigheter for handel och distri-
bution i Sverige, handel och distribution av industriprodukter framst
i Europa samt produkter och tjénster inom energi, miljé och kom-
munikationsteknik framst i Nordamerika. Mgjoriteten av tillgang-
arnai Axel Johson AB representeras av deldgande i dagligvarukon-
cernen Axfood AB och frukt och grontforetaget Saba Trading AB
samt heldgda varuhuskedjan Ahléns AB och storkdksgrossisten
Servera AB. | Axel Johnson AB ingar ocksa det helagda riskkapi-
talbolaget NovAx AB.



Axfood AB

Axfood AB & ett av Nordens storsta bdrsnoterade bolag inom dag-
ligvaruhandeln. Bolaget bedriver partihandel inom Dagab AB och
Axfood Nérlivs AB samt detaljhandel med ett antal butikskon-
cept/butiksprofiler - de helagda butikskedjorna Hemkdp, Willys och
Willys Hemma samt franchi se-koncepten Spar och Tempo. Bolaget
omfattar ca 700 butiker i Sverige, varav 250 &r hel- eller deldgda.
De 6vrigadrivs av fristdende handlare knutnatill bolaget genom
avtal. Axfood och Axel Johnsons organisation framgar av figur 2.5.

Figur 2.5 Organisation - Axel-Johnson AB och Axfood AB

Axel Johsnon AB

styrelse
koncernledning
Del&gda bolag
| | | 455 ol
- Axfood AB 5%
. vera Styrelse Saba
AnlénsAB " i
NovAX AB ens R&SAB Foretagsledning Trading AB
i
Willys Axfood
HemmaAB Nérlivs AB
Willys AB Axfood
Franchise AB
Hemkdps- Dagab AB
kedjan AB
Spar
Finland ABP

K6pman med egna butiksforetag som samarbetar med Axfood AB
har i manga fall avtal som kan innebéra att Axfood har rétten till det
butikslage déar en kdpman har sin rérelse. Det kan ledatill att kdp-
mannen har hembudsskyldighet och kan inte fritt fa dverlata bu-
tikslaget. Det ligger ocksai Axfoods tillvaxtplaner att forvéarva en-
skilda butiker eller mindre butikskedjor. Ett naraliggande exempel
ar familjefbretaget Sellmore med Matex-butikernai Norrkdping och
S6derkdping som forvérvats av Axfoodkedjan Willys hosten 2002.



Axfood har cirka 300 butiker i Finland, varav 80 &r heléagda och
dvriga drivs av fristdende handlare. Huvudagare till Axfood AB &r
Axel Johnson AB med cirka 45 procent av aktierna. Axfood AB:s
arsomséttning var ar 2001 ca 32 miljarder kronor.

Axfoods detaljhandel

| detaljhandeln bygger Axfoods varumérkesstrategi paval definie-
rade butikskoncept.

Hemkopskedjan skall vara ett full servicekoncept med tyngdpunkt
pakvalitet, hdsa och miljo. Hemkop som & helagd av Axfood AB
har ett hundratal butiker i Sverige och en &rsomsattning paca 6
miljarder kronor.

Butikskedjan Willys med 62 helagda butiker &r inriktad pa att ha
uttalat |aga priser.

Inom lagprissegmentet har Axfood utvecklat ytterligare konceptet
Willys Hemma med 30 heldgda butiker som bas. Butikerna finns
framforallt i bostadsomraden och vander sig till mindre hushdl.
Willys Hemma- konceptet bygger pa ett sortiment om cirka 2.000
artiklar dar farskvarorna @r viktiga och prishilden skall varade
|&gsta pa marknaden.

Sparbutikerna & traditionella matbutiker med tyngdpunkt pa farsk-
varor. De drivs av §asténdiga handlare i franchiseform. Kedjan
omfattade vid slutet av & 2001 drygt 100 butiker och planeras vid
slutet av 2002 omfatta 160 butiker.

Tempobutikerna & ett drygt 100-tal mindre servicebutiker som
ocksadrivsi franchiseform.

Partihandel

Axfoods partihande omfattar bolagen Dagab AB och Axfood Néar-
livs AB med dotterbolaget Axfood Snabbgross AB. Dagab och
Axfood Nérlivs har varudistribution till kunderna medan Axfood
Snabbgross kunder gévatar sig till forsajningsstéllen fér sina
inkop.

Dagab bedriver partihandel och utvecklar system for varuforsor;-
ning till butikernainom Axfood. Dagab & huvudgrossist till savél
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Axfoods kedjor Willys och Hemk&p som till Sparbutikerna och
andra butiker och butiksgrupper som inte har franchisebindning till
Axfood, t.ex. Vivo Stockholm.

Axfood Ndrlivs bedriver rikstdckande partihandel och distribution
med dagligvaror fran su distributionskanaler och 11 siljkontor.
Foretaget vander sig till hela marknaden for servicehandel. Axfood
Nérlivs kunder & framst narbutiker, kiosker, trafikbutiker och s&
songsbutiker. Foretaget har tjanster inom marknads- och koncept-
utveckling. Pa butikssidan tillhandhdller foretaget butiksprofilerna
Handlar'n och Red & Blue. Till kundgrupperna hor bl.a. butikernai
franchisekonceptet Tempo.

Dotterbolaget Axfood Snabbgross kompl etterar Axfood Nérlivs
distributionsverksamhet med ett 25-tal s.k. snabbgrossar dit kunder
tar sig for att géra sinainkop.

Saba Trading AB

Saba Trading koncernen bestar av fyra dotterbolag i Sverige och ett
i Holland. Mgjoritetsdgare & Dole Food Company Inc med 60 pro-
cent. Axel Johnson AB har 25 procent och konsumentkooperatio-
nen 15 procent. Moderbolag i koncernen & Saba Trading AB som
har sitei Arsta, sdder om Stockholm.

Saba Frukt & Gront AB & lokaliserat till Helsingborg dér varuin-
kdpen gors medan forsaljning och distribution gar genom tio platser
i landet fran Luledi norr till Malmo i soder. AB Banan-Kompaniet
svarar for forsaljning och distribution av bananer med Dole som
huvudvarumérke medan Saba Blommor AB med huvudkontor i
Malmé svarar fér koncernensimport och forséljning av krukvaxter
och snittblommor. Saba Blommor finns representerade pa 12 orter i
landet, med foérsdjning och distribution. FTK Holland BV &r Speci-
aliserat paimport av framst exotiska produkter.

Servera AB

| mitten av 1990-talet bildades storkoksforetaget ServeraR& S AB
som ett joint venture mellan Dagab och KF samtidigt som dessa
bada foretag |ade ner sina egna motsvarande verksamheter. Senare
|amnade KF sin medverkan i dettajoint venture och Servera AB ar
nu ett bolag direkt under Axel Johnson AB. Foretaget ar rikstack-
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ande pa marknaden for dagligvaror och utensilier till restauranger
och storhushall. Foretaget omsétter ca4 miljarder kronor.

2.3.5 BergendahlsGruppen

Verksamheten bdrjade som en livsmedel sagentur pa 1920-talet och
pa 1950-talet inledde foretaget utvecklingen mot att bli en fullsor-
timentsgrossist inom dagligvaruomradet bl.a. med frivilligkedjan
Favor som kund. Senare inlemmades dven detaljistforetag i verk-
samheten sasom Ags Favor och Ekohallen. Bergendahls 6ppnade pa
1990-talet butiken CityGross, en stor |agprisinriktad butik som har
utvecklats till Sveriges storsta dagligvarubutik med en omséttning
av dagligvaror pa éver 600 miljoner kronor.

Foretaget 8gs av familjen Bergendahl-Mylonopoul os och har sitt
séte i Hassleholm. Verksamhet & uppdelad i olika bolag. Bergen-
dahl & Son AB & koncernens moderbolag och stér for de gemen-
samma funktionerna koncernledning, ekonomi, personal, utbildning
och information. Bergendahl Grossist AB star for gruppens parti-
handel. Foretaget &r leveranttr till koncernens detaljhandel och
drygt 80 fristdende butiker. Fleraav de fristaende butikerna sam-
verkar i kedjor som Favor och Matoppet. Bergendahl City Cash AB
ar dotterbolag till grossistbolaget och bedriver snabbgrossverksam-
het.

BergendahlsGruppens detaljhandel

Koncernens detaljhandel ligger i bolaget Bergendahl Detaljist AB.
Gruppen omfattar profilerna AGs Favor, City Gross och Ekohallen
med tillsamman ett 30-tal butiksbolag.

AGs Favor & storadagligvarubutiker med brett sortiment, enin-
riktning pa farskvaror och med bl.a. inkop fran lokala leverantorer.
De hade & 2001 en genomsnittlig omséttning pa néra 100 miljoner.
Det finnsi dag 19 AGs Favorbutiker.

CityGross & stormarknader med 1agprisprofil. City Gross vander
sig aven till kundgrupper som efterfragar storhushdl sforpackningar.
Den storsta omsétter Gver 600 miljoner kronor pa dagligvaror For
néarvarande finns tre CityGross butiker.
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Favér & ett nytt butikskoncept som & under uppbyggnad. Kon-
ceptet drivs av Bergendahls och erbjuds till medel stora kbpmanna-
agdalivsmedel sbutiker. Butikerna satsar pa ett brett kvalitetsinriktat
sortiment i en aktiv butiksmiljé med serviceinriktad personal.

Matéppet & sma eller medelstora service- och jourbutiker med
dagligvaror. Samtliga butiker &gs av enskilda kdpman.

Ekohallen & stormarknader med i huvudsak specialvaror och en
liten del dagligvaror. Idag finns §u Ekohallar.

2.4. Branschorganisationer inom dagligvaruomradet

Branschorganisationer for dagligvaruhandeln finns bade i leve-
rantorded och handelsled. Det finns bade nationella och interna-
tionella branschorgani sationer.

2.4.1 Svenska organisationer

Svensk dagligvaruhandel (SDH) & branschorganisation for daglig-
varuhandeln och dagligvaruforetagen. | organisationen ingar allade
stora handel sgrupperna pa dagligvaruomradet - Axfood AB, Ber-
gendahls- Gruppen AB, Coop Sverige AB och ICA Handlarnas AB.
Medlem &r éven Livsmede shandlarefdérbundet, SSLF AB. Organi-
sationen foretrader medlemmarnas talan gentemot myndigheter och
politiker i konkurrensneutrala fragor, i forsta hand genom PR och
lobbying. Organisationen bildades & 2002 och har sin grund i Dag-
ligvaruhandel ns utvecklingsréad (DUR). De tre omradena produkt-
sakerhet, naringspolitik och logistik &r prioriterade. Inom omradet
naringspolitik innebér prioriteringen bl.a. 6kad branschkunskap i
pris- och konkurrensfragor och att framja de svenska dagligféreta-
gens internationella konkurrenskraft. inom logistikomradet planeras
|6sningar utvecklas som férbéttrar varufl 6dena och som bidrar till
att minska distributionskostnaderna.

Sveriges Livsmedelshandlares Forbund (SSLF) & en gavstandig
riksorganisation for kdpmén i livsmedel sdetaljhandeln. Organisa-
tionens uppgift & att vara ett stéd for dagligvaruhandlaren och att
agera som foretradare for livsmedel sdetajhandeln i handlarnéara
fragor. Exempel & forhandlingar om hanteringserséttning for flas-
kor och burkar, miljoétgérder, provisioner och avgifter. SSLF soker
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ocksa paverkai politiska frégor. Antalet medlemmar &r ca 1 700.
SSLF & medlemi SDH.

Dagligvaruleverantérers Forbund (DLF) & branschorganisation for
tillverkare, importdrer och séljbolag inom dagligvarubranschen.
DLF har ca 200 medlemsfdretag. En uppgift for DLF &r att skapa
gynnsamma betingel ser for en effektiv marknadsforing och distri-
bution av varor inom dagligvarusektorn. Tre sektioner inom DLF:s
branschverksamhet ger service & medlemmar i de tre delbransch-
erna dagligvaruhandel, storhushdll och servicehanddl.

Svensk Handel & en kombinerad néringslivs- och arbetsgivarorga-
nisation fér handels och tjansteféretag. Svensk Handel informerar
allménhet, politiker och opinionshildare om handelns betydel se.
Organisationen verkar for ett battre klimat for handeln nationel It
och Over granserna, ger service och radgivning till sina medlems-
foretag, erbjuder kontaktnéat for handlare och servicetill arbets-
givare. Svensk Handel bevakar och driver branschfragor, till exem-
pel lokalhyror, etableringar, sékerhet, bank och betalningar, el ek-
tronisk handel, miljo, tullar och importfragor.

Handelns Utredningsinstitut (HUI) 8gs av Svensk Handel. Foreta-
gets uppgift ar att folja och analysera handelns utveckling. Det sker
dels genom en |6pande produktion av analyser, statistiska rapporter
och butiksregister, del's genom speciella utredningar som sker pa
uppdrag av olika bestéllare.

2.4.2 Internationella organisationer

CIES - The Food Business Forum & en internationell organisation
pa dagligvaruomradet. Organisationen fungerar som matesplats for
handel och leveranttrer och har som huvuduppgift att bevaka fram-
tidsfragor och trender. Organisationen har idag ca 500 medlems-
foretag i ett 50-tal lander varav haften & fran leverantorsledet och
likamanga fran handeln. CIES bildades & 1953 och har sitt séte i
Paris. Medlemsforetag fran Sverige & Axfood AB, Coop Sverige
AB, ICA Ahold AB samt DLF Service AB och Pricer AB fran leve-
rantOrs edet.

UGAL - the Union of groups of independent retailors of Europe &
ett forum for kpmannaégda kedjor och foretag i Europa, framst
inom dagligvaruhandeln. Organisationens huvuduppgift &r att be-
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drivalobbyverksamhet hos EU-kommissionen och andra EU-myn-
digheter i fragor om bl.a. konkurrens agstiftning. Organisationen
bildades & 1963 och har sitt sitei Bryssel. UGAL har ett 60-tal
medlemmar med tillsammans 6ver 350 000 butiker och tva miljoner
angtédlldai Europa. Bland medlemmarnafinns ICA Forbundet.

Euro Commerce & en organisation som har till uppgift &r att be-
drivalobbying hos olika EU-myndigheter pd en méngd olika omra
den. Medlemmar & handelsorganisationer i 20 olika europeiska
lander. Organisationen bildades & 1993 och har sitt sétei Bryssel.
Medlemmar fran Sverige & Svensk Handel och Ikea.
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3 Relationen handel - leverantor

Relationen mellan handel och leverantor har férandrats under de
senaste &ren. Historiskt har leverantorerna setts som den starkare
parten. Som en foljd av de strukturférandringar som skett och allt-
jamt sker i handelsledet har styrkeforhallandet forandrats. Beslut om
butikernas sortiment fattasi stor utstrackning numera centralt inom
kedjorna och handelskedjorna blir alt starkare kopare. Samtidigt

har de svenska detaljhandelskedjornai okad utstrackning borjat
satsa pa egna varumarken (handel smarken) som konkurrerar med
leverantdrernas produkter om att fa platsi butikernas hyllor.

3.1 Koncentration i leverantdrs- och handelsled

Pa den svenska dagligvarumarknaden kannetecknas saval leveran-
tors- som handelded av hdg koncentration.

| rapporten Konkurrensen i Sverige 200210 redovisas, som exempel
pa koncentrationsmatt i leverantord edet, de fyra storsta foretagens
andel av omséttningen. FOr sockerindustrin och matfettsindustrin &
andelen for de fyra stérsta foretagen 100 procent. For branscherna
annan mejerivaruindustri, 6lbryggerier samt mineralvatten och
ldskedrycker & andelarna 89, 91 respektive 99 procent. | rapporten
konstateras ocksa att koncentrationen okat de senaste tva aren ge-
nom fusioner och férvarv i mejeri-, bryggeri- och spannmals-
branschen.

| Marknadsrapporten 200211 redovisas, for ett antal varugrupper de
tre storstaleverantdrernas andel av forsdljningen till dagligvaruhan-
deln. Exempel pavarugrupper dar de tre stérsta leverantorerna sva-
rar for mer an 75 procent ar kaffe, frysta gronsaker, maskindiskme-
del och hushdllspapper. Pa de flesta produktomraden dominerar

2 - 3 leverantorer omrédet ifraga. Vid sidan av dessa finns kom-
pletterande leverantrer med sma marknadsandelar. Inom t.ex.

10 K onkurrensverkets rapportserie 2002:4
11 AcNidsen Market Trends 2002
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bageri- och kottbranschen finns det ett relativt stort antal sma
foretag.

For att starka sin stallning pa marknaden mot séval konkurrenter
som mot handeln har leverantdrerna av tradition bl.a. arbetat med
varumarken (leverantdrsmarken). Ett starkt leverantdrsmérke anses
varaen av dagligvaruleverantorernas viktigaste tillgang.

Svensk dagligvaruhandel kénnetecknas av betydande koncentration
och parti- och detaljhandel bedrivsi stor utstrackning integrerat. |
den vertikala relationen mellan grossist och butik kan historiskt sett
tre olika organisationsformer urskiljas ur vilka de nuvarande han-
del sblocken vuxit fram. Konsumentkooperationen(KF) dér konsu-
menterna bildat detaljhandelsforetag och integrerat bakét i grossist
och leverantorded. ICA som ursprungligen bestar av fristaende
butiksforetag som slutit sig samman och integrerat bakat i grossist-
led och tidigare i vissafall aven leveranttrsled. Grossiststddda fri-
villiga grupper dér ett antal detaljister, Vivo m.fl., dutit sig sam-
man kring en grossist (Dagab) som varit den starkare parten.

| Sverige har modellen med frivilliga kedjor varit dominerande,
dvs. samverkan mellan enskilda kpman som &ger sina butiker.
Sverige skiljer sig har fran flertalet |ander i Europa dér helagda
kedjor & vanligast. Liknande forhallanden finns dock i vara nor-
diska grannlander.

Den hoga koncentrationen i leveranttrsledet kan vara en forklaring
till framvéxten av starka detaljistkedjor. Fram till borjan pa 1990-
talet var sannolikt leverantdrerna att anse som den starkare parten.
Bidragande forhalande var den svenska jordbruksprisregleringen
som forsvarade import av livsmedel. Aven 1970- och 1980-talets
prisregleringar med bl.a. &terkommande prisstoppsperioder har haft
betydelse for den relation som da géllde mellan leveranttrer och
handel. En effekt av prisregleringarna var att leverantérernai prin-
cip anmalde sina prishéjningar, som ofta var en foljd av de arliga
jordbruksprisférhandlingarna, till handeln somi sin tur mer dler
mindre automatiskt forde prishéjningarnavidaretill konsumen-
terna. De &rligajordbruksprisférhandlingarna mellan staten och
jordbruksnéringen syftade till att kompensera de svenska jordbru-
karna for 6kade kostnader i produktionen. Leverantdrsprishdjningar



till f6ljd av kompensationen ansags vara ett resultat av riksdagsbe-
slut och ifrégasattes darfor inte av handeln. 12

Nar prisregleringarna upphorde fick det till resultat att handeln i allt
Okad utstrackning borjade ifragasétta leverantorernas prishdjningar
och reella prisforhandlingar blev regel. EU-medlemskapet har ocksa
inneburit 6kad importkonkurrens for industrin och samtidigt fler
alternativa inkdpskanaler for handeln som darmed stérkt sin stall-
ning. De svenska handel skedjorna har ocksa, var for sig, borjat
samarbetai nordiska eller europeiska inkopsallianser.

3.2 Grossistensroll

Grossisten har traditionellt ansvarat for att distribuera varor till
butiken, att skétainkop av varor och sluta évergripande avtal med
leverantOrer samt att stélla samman ett sortiment ur vilket sedan
butiken gjort sinainkdp. Under 1990-talet hade de olika handels-
blocken en delvis olikartad syn pa vilken roll grossistledet inom
blocken skulle spela. ICA betonade en forstérkt och utvecklad gros-
sistroll da det var viktigt for butikernas konkurrensformaga. Inom
KF, och delvis ocksa det tredje blocket, resonerade man annorlunda
och sag grossistfunktionen som en stodfunktion till detaljhandeln.
Grossisten behdvde med detta resonemang inte nddvandigtvis vara
en funktion som var integrerad i handel sblocket utan skulle kunna
utforas av fristaende specialister.

Den strukturutveckling som pagar i butiksledet dar stora butiker tar
en alt storre del av forsdljningen har ocksa paverkat grossistrollen.
Manga butiker &r tillrackligt stora for att gérainkop direkt fran
leverantor. Fran leverantorshall har ocksa framhdllits att okad
direktdistribution skulle kunnainnebéra effektivitetsvinster men att
det & svart for leverantdrssidan att driva dennalinje utan risk for att
stéra den viktiga relationen med grossisten. | en enkét som genom-
fordesi mitten pa 1990-talet bedomde dock en magjoritet av detill-
fragade leverantorerna att direktdistribution till butik skulle 6ka.
Samtidigt upplevde en del leveranttrer med eget distributionsnét

12 Konkurrenskommittén, SOU 1990:25



patryckningar att |&ta den egna distributionen tas om hand av han-
delshlockens grossistfunktioner3,

Genom tkad central styrning av inkdp, och beslut om butikernas
sortiment, forsoker kedjorna nu 6ka varuvolymen genom den egna
grossi stfunktionen och darmed uppna okad effektivitet i varudistri-
butionen. Den traditionella grossistrollen som lagerhdllare for ked-
jans butiker har darmed forandrats. Inkop och logistik styrs numera
i Okad utstrackning utifran vad som hander pa hyllani butiken.

3.3 Gemensamma marknadsaktiviteter

Leverantbrerna arbetade tidigare i stor utstrdckning med annon-
sering for sina egna varumarken. Sadan annonsering syftar till att
Oka mérkesmedvetandet och kdptroheten hos konsumenterna.

Vid sidan av leveranttrernas egen marknadsféring sker ett relativt
omfattande samarbete mellan leverantér och handel om gemensam
marknadsforing via handelns marknadsféringsprogram. Sadana
program har historiskt bendmnts SA/V A som betyder SamAKktivitet
VeckoAnnons. Dominerande media har varit flygblad och annonser
i dagspress. Idag ingar &ven TV som marknadsforingsmedia och
finansieringen sker i stor utstréckning av leverantdrerna genom
medverkan i annonseringen. Kampanjerna kontrolleras ndstan ute-
slutande av handel sblocken och samaktiviteterna har Over tiden lett
till att leverantrernas egen varumérkesreklam fatt en minskande
andel av foretagens totala marknadsforingsresurser.

For leverantoren &r en relation med grossisten oftainte tillracklig
utan kontakter med butiken maste ocksa byggas upp. Med en egen
sédljkar som bearbetar butikerna har leverantorerna mojlighet att
paverka butikerna att gora bestéIningar infor kampanjperioder. En
annan uppgift for leverantdrernas sdljare har varit att bevaka de
egna produkternas placering i butikshyllorna och att i stérre butiker
aven plocka upp och prisméarka produkternal4.

Néar leveranttrerna forhandlar med kedjorna om inkdp innefattar
dessa forhandlingar, forutom pris, aven olikaformer av rabatter.

13 Elg/Johansson, Dynamiskt relationsbyggande i Europa, 2000
14 Hakansson, P., Beyond Private Label, 2000.
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Det & vanligtvis dels kvantitetsrabatter och bonus, dels marknads-
rabatter. De senare & ersattning for marknadsforingsatgarder som
kedjorna vidtar for leverantrens produkter. Det kan ocksa vara
ersattning for att leverantdren garanteras visst hyllutrymme, eller
viss placering, i butikerna. Vid sidan av sddana centrala forhand-
lingar forekommer det att detaljistgrupper som & andutnatill nagot
av handelsblocken i sin tur forhandlar till sig ytterligare rabatter i
erséattning mot att leverantdrens produkter aktiverasi gruppens
butiker. Det kan t.ex. gélla Vivo Stockholm som har Dagab som
grossist eler de konsumentféreningar som gévadriver detaljhan-
del inom konsumentkooperationen. Att sadana extra rabatter kan
framférhandlas av enskilda grupper inom blocken kan stéra rel atio-
nernamellan leverantérerna och handel sblocken centralt.

3.4 Centralisering av bedutsfattandet - inkops-
strategier

Under borjan av 1990-talet fordes en diskussion kring hur effektiv
den "svenska’ formen for att driva dagligvaruhandel var. Inom den
svenska dagligvaruhandel n tal ades det ocksa alltmer om nackdelar
fran samordnings- och effektivitetssynpunkt som kunde finnasi det
svenska systemet. Flertalet av foretradarna for branschen sag ett
framtida behov av ett, for respektive block, enhetligt agerande pa
marknaden som dverordnat |okal anpassning och det egna égandet i
form av kdpmannadgda butiker. Behovet av att kunna agera pa ett
enhetligt sitt var dels kopplat till forhdllandet till leverantdrs edet,
delstill konkurrens fran utlandska handel skedjor. 15

Under senare & har i dagligvaruhandeln forandringar skett bade i
agarforhallanden och organisationsstruktur. Férandringen har i sin
tur inneburit att beslut om inkop och sortiment i stor utstrackning
centraliserats inom blocken. Leverantrernaférhandlar med en eller
ett fatal personer om forsaljning till respektive kedja. Det sortiment
som skall finnasi en viss butiksprofil bestdmsi stor utstréackning av
respektive kedja centralt. Vanligtvis anges vilket sortiment som &r
obligatoriskt respektive ett tilldggssortiment dar butiken galv avgor
om produkten skall ingdi sortimentet. Det innebar att beslut om
butikernas marknadsbeteende har flyttats fran butiksforetaget till ett
centralt organ i handelshlocket. En effekt av centraliseringen ar att

15 Elg/Johansson, Dynamiskt relationsbyggande i Europa, 2000
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det blivit svarare for leverantorer att siljadirekt till butiker oavsett
om butiken ingdr i en helintegrerad kedja eller en frivillig kedja dér
kopmannen &ger sina butiker. Samtidigt pagdr en sortimentsoversyn
i kedjorna som innebér att antal et leverantdrer som levererar varor
till kedjorna kommer att minska.

Inkdpsstrategier

ICA Ahold:s strategi & att stérka inkdpsfunktionen genom att sam-
ordna de svenska och norska inkdpen. Under 2001 ingick

ICA Ahold ndrmare 30 gemensamma avtal med de storsta europe-
iska och nordiska leverantorerna. Antalet gemensamma nordiska
avtal kommer under 2002 att 6ka ytterligare 16

Redan tidigareingadr ICA Ahold i ett europeiskt samarbete genom
organisationen Associated Marketing services (AMYS). Ett syfte
med samarbetet &r att uppna fordelar genom gemensamma inkop
och att utveckla egna varumérken. Inom AMS har det gemensamma
|&gprismérket Euroshopper tagits fram.

ICA Ahold inférde under & 2001 ett nytt affarssystem om pris- och
leveransvillkor for butikerna. Manga leverantdrer och i viss man
aven | CA-kopman ansag att systemet skulle forsvara for butikerna
att gora direktinkop fran leverantorer. Klagoma framfordes ocksa
till Konkurrensverket mot det nya systemet. V erket bedémde att
inforandet av den nya affarsmodellen inte stred mot konkurrens-
lagen.1’

KF har en rdlativt gammal tradition att ha inkdpssamarbete med
andra europei ska |énders konsumentkooperativa organi sationer. FOr
livsmedel gar samarbetet under beteckning NAF. Kérnan i det sam-
arbetet &r samarbetet mellan de nordiska konsumentkooperativa
foretagen. Via ett internationel It samarbete inom Inter Group goérs
inkop fran Asien. Inom Coop Norden pagar ocksa ett arbete med
att sasmordna inkdpen for de nordiska bolagen liksom att utveckla
sortimentssamarbetet mellan Coop Sverige och de konsumentfére-
ningar som driver egen detaljhandel sverksamhet.

16 |cA Ahold AB, verksamhetsbertelse, 2001)
17 K onkurrensverkets beslut Dnr 299/2001
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Axfood har som den viktigaste uppgiften i koncernen att centrali-
serainkdps- och sortimentsfunktionen. En sortimentsoversyn ar ett
prioriterat projekt och malet &r att reducera det totala sortimentet
med ca 15 procent. Genom den integrerade organi sationen med
partihandel och helagda butikskedjor anser Axfood sig ocksa ha
goda mojligheter att styra verksamheten mot béttre samordning. 18

Axfood ingar i den nordiska inkopsalliansen United Nordic. De
ovriga medlemmarna & Norgesgruppen, danska Dagrofa och fin-
landska Tuko. United Nordic har anvants som gemensam plattform
for hantering av medlemmarnas egna varumarken. Det har ocksa
diskuterats att uttka samarbetet till att &ven omfattainkop av exter-
na méarken.19

Bergendahl sGruppen arbetar med att samlainkdpsvolymerna under
ett tak och att centralisera forhandlingarna. | Bergendahlssfaren har
bade egenédgda och anslutna butiker storre frihet att bestdmma sor-
timentet an butikernaii de tre stora kedjorna.20

For leverantorernainnebér kedjornas inkdpsstrategier att det blir
farre foretag som far leveransavtal med kedjorna. De leverantGrer
som far avtal kommer ocksa att fa leverera stérre volymer. Mindre
foretag som inte klarar volymkraven kommer att slas ut.

Handel skedjorna har, som ett led i sin sortimentsstrategi, i allt
hogre utstréckning &ven borjat marknadsfdra egna varumérken.
Centraliseringen inom kedjorna har varit en forutséttning for att en
sadan strategi skall haframgang. Det har resulterat i svarigheter for
framst mindre foretag att konkurrera om butikernas hyllutrymmen.
Aven leverantorer med starka varuméarken upplever allt mer han-
delns egna varumarken som ett hot, se vidare avsnitt 3.7.

3.5 Gemensamt sortimentsrevideringssystem
Handeln och leverantOrerna har ett samarbete i organisationen

Efficient Consumer Response (ECR). ECR Sverige AB bildades &
1996 med styrel serepresentation fran dagligvarubranschens leve-

18 Axfood AB, arsredovisning, 2001
19 bagens Industri, 2002-10-30
20 Bergendahls, arsredovisning 2000/2001



rantdrd ed och handelded. ECR:s metodik, som ursprungligen in-
troduceradesi USA, uppges vara att dagligvarubranschens aktorer
skall samarbetai syfte att framja konsumentintresset genom att bl.a.
"driva ut onddiga kostnader ur distributionssystemet for att darige-
nom framja hogsta madjliga konsumentnytta’.

Inom ramen for detta samarbete har handel och leverantdrer genom
sinarespektive branschorganisationer i oktober 2001 ansokt hos
Konkurrensverket om prévning av ett gemensamt system for hur
nyavaror skall introducerasi handeln, ett sortimentsreviderings-
system.

Snarlika system har tidigare anvants inom respektive handel sblock
for introduktion av nya varor. Det gemensamma systemet innebéar
att dagligvarubranschens leverantdrs- och handelsled samordnar
tidpunkterna under aret da produkternainom ett trettiotal produkt-
kategorier kan lanserasi butiksledet. Introduktionen av nya pro-
dukter skall i m6jligaste man ske under angivna perioder. Samord-
ningen kan ocksa fa en inverkan pa nar produkter tas bort ur butiks-
sortimentet men avses hanteras enbart mellan den enskilde leve-
rantoren och den enskilda kedjan. Det &r inte ndgot tvang att tillam-
pa systemet utan en rekommendation. Systemet innebér inte att
handel shlocken samordnar sina sortiment och gemensamt bestam-
mer om och nar en viss produkt skall introduceras pa marknaden.

Parterna anforde att den rekommenderade samordningen skulle leda
till att planering, administrativa insatser kring produktlanseringen
samt det praktiska samspel et inom distributionskedjan vid leverans
underl&ttas. Systemet uppgavs innebéra rationaliseringsvinster ge-
nom | agre distributionskostnader, béttre serviceférhallanden och
rationellare forséljning. Da en leveranttr i det samordnade systemet
kan rikta sig mot samtliga detaljister under en och samma tidspe-
riod uppgavs det ledartill okad effektivitet i lagerhallningen och till
en snabbare och klarare beslutsgang. Det angavs ocksa ledatill en
mojlighet till battre organiserad marknadsféring, t.ex. rikstdckande
mediasatsningar vid enskilt tillfalle, vilket skulle innebédra 6kad
mellanmérkeskonkurrens.

Verket beddmde att samarbetet innebér att konkurrensen skulle
begransas pa ett mérkbart sétt men att fordelarna med samarbetet
Overvagde nackdelarna. Mot bakgrund av den starka koncentratio-
nen i handelnsinkopsed och att det far anses rada viss osakerhet
om vilka effekter for bl.a. mindre leverantorsféretag som kan bli



foljden av det rekommenderade sortimentsrevideringssystemet be-
viljades undantag for en begrénsad period, fr.o.m. den 1 januari
2002 t.0.m. den 31 december 2003.21

3.6 Hur ser leverantdrer och detaljister pa kedjornas
sortimentsstyrning?

For att fainformation om hur leverantérerna ser pa kedjornas sor-
timentsstyrning och att handeln i allt storre utstrackning marknads-
for egna varumarken har Konkurrensverket 1atit genomfora enkéter
riktadetill dels leverantorer, dels detaljister. Temo AB har genom-
fort intervjuerna med leveranttrer som séljer genom dagligvaru-
handeln. Totalt 100 telefonintervjuer har genomfoérts med forsalj-
ningsansvariga pa leverantorsforetagen. ARS Research AB har
genomfort 100 tel efonintervjuer med dagligvarudetaljister. Dessa
tillhor négon av kedjorna ICA, Vivo, Spar eller Tempo dvs. butiker
som drivs av kdpman som & egna foretagare.

| avsnitt 3.6.1 redovisas leverantdrernas syn parelationen till han-
delskedjorna, framst hur de uppfattar sin forhandlingssituation i
skenet av den pagdende centraliseringen i handeln. | avsnitt 3.6.2
redovisas detaljisternas installning till centraliseringen inom den
egnakedjan. | avsnitt 3.7 redovisas leveranttrernas och detaljister-
nasinstallning till att handelskedjorna, som ett led i sin sortiments-
styrning, i 6kad utstrackning marknadsfor varor under egna varu-
marken.

3.6.1 Leverantdrsenkaten

Undersokningen & avgransad till leverantdrer som séljer genom
dagligvaruhandeln. Leverantorerna har kvoterats sa att 85 procent
sdljer liveamedel och 15 procent séljer kem-tekniska produkter.
Halften av leverantdrerna har 20 — 50 anstéllda och hélften fler &n
50 anstéllda.

21 K onkurrensverkets beslut Dnr 758/2001
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Distributionskanal

Av dei undersdkningen ingdende leverantrerna uppger hélften att
ca 75 procent eller mer av deras forsdjning gar genom dagligvaru-
handeln. Hur foérsaljningen fordelas pa de olika kedjorna framgar i

figur 3.1.

Figur 3.1 Andel av leverantorernas forsiljning som gar ge-
nom respektive kundgrupp. Procent. Ar 2002
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Detre stora kedjorna svarar, var och en, for en stor andel av leve-
rantorernas forsaljning och & deras viktigaste kanal ut pa markna-
den. Att bli avstéangd fran en distributionskana som star for 20 pro-
cent eller mer av forsadjningen kan antas fa stora negativa konse-
kvenser for en leverantor, eftersom det inte finns nagon alternativ
distributionskanal till dagligvarubutiker for den volymen. EU-
kommissionen gjorde motsvarande beddmning i sin analys av for-
vérvet mellan dagligvaruhandelsféretagen Rewe och Meinl i Oster-
rike22

Ungefar tre fjardedelar av leverantorerna har rikstéckande distribu-
tion for nagon produkt. Ovriga foretag har enbart regional eller
lokal distribution.

Leverantorernas forhandlingssituation

| figur 3.2 redovisasi vilken omfattning leverantdrerna férhandlar
med kedjorna pa central nivaeller palokal niva med enskilda
butiker.

22 Case No IV/M. 1221
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Figur 3.2 Leverantorernas forhandlingar om pris, rabatter
och 6vriga forhandlingsvillkor per kundgrupp och
forhandlingspart. Procent
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Av figur 3.2 framgadr att ca 75 procent av de som sdljer till Axfood
eller KF/Coop uppger att forhandlingarna fors pa central nivai re-
spektive kedja. Motsvarande vérde for de som sédljer genom ICA &r
nagot |agre, strax under 70 procent. Andelen som aven forhandlar
direkt med butikerna & ca 15 procent for Axfood respektive
KF/Coop. For ICA & andelen som aven forhandlar direkt med buti-
kerna betydligt hogre, ca 30 procent. Den hogre andelen for ICA
kan forklaras av CA-kedjans organi sationsform med képmanna-
agda butiker. Det kan forefala naturligt att en kdpman som &ger sin
butik i stérre utstrackning skall kunna bestdmma 6ver butikens sor-
timent jamfort med en butikschef som &r anstalld i en helégd kedja.
Aven Axfoods detaljister & dock till viss del §alvstandigahandlare
som &r egna féretagare men som samarbetar med Axfood. Inom
kooperationen kan ocksa de foreningar som avadriver detaljhan-
del betraktas som egna foretagare. Det innebér att den pagdende
centraliseringen kan anses berdra s.k. fria handlare inom samtliga
block.

Vad gdller Bergendahls &r de intervjuade forsdljningscheferna mer

osakra pa vilken niva forhandlingarna fors nar de séljer till Bergen-
dahls. Resultatet tyder paatt det, jamfort med de 6vriga blocken, &
en mindre andel som férhandlas centralt.
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Halften av de intervjuade leverantdrerna anser att deras férhand-
lingssituation gentemot handeln kan betecknas som mycket eller
ganska bra medan ca en tredjedel upplever férhandlingssituationen
som ganska eller mycket dalig.

Figur 3.3 Leverantorernas forhandlingssituation vid for-
handlingar med handelskedjorna. Procent
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Mindre leveranttrer upplever i storre utstrackning sin situation som
mycket dalig. Storre leverantorsforetag & mer positivatill sin for-
handlingssituation.

| figur 3.4 redovisas hur leverantdrernas forhandlingssituation for-
andrats under de senaste aren. Som framgar av figuren anser sex av
tio leverantérer att deras forhandlingssituation har forsamrats under
detvatill tre senaste aren. Det galler i lika stor utstrackning for
stora som sma foretag.

De nérmare 60 procent av leverantbrerna som anser att det egna
foretagets forhandlingsstyrka har forsamrats mycket eller delvis
uppger som skdl att handeln utnyttjar sin maktposition, det & cen-
tral styrning fran handelns sida och fokus pa handelns egna varu-
mérken. Leverantorerna upplever ett hot om att bli utestangd fran
kedjan eller att fa produkter borttagna ur sortimentet. Det & en
storre andel av de stora féretagen som upplever att forhandlings-
styrkan har forsdmrats.

De som upplever att de fatt en forbéttrad forhandlingssituation,
d.v.s. drygt en tredjedel av leveranttrerna uppger att det & en fordel
att bara behdva forhandla med ett fétal kopare. Det blir en béttre



styrning av sortimentet genom centrala beslut och stérre volymer
vid varje forhandling.

Figur 3.4 Forindringen i leverantorernas forhandlings-
situation under de senaste 2 - 3 aren. Procent
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Foriindringsalternativ

Pa fragan om nagon av foretagets produkter plockats bort ur en
handel skedjas sortiment (avlistats) under de senaste tva aren uppger
atta av tio foretag att de fatt produkter avlistade. Det & en hogre
andel av de storre foretagen som fatt produkter avlistade. Forklar-
ingen kan sokas i det forhdllande att de stora foretagen vanligtvis
har fler produktvarianter och nér nya produkter skall séljasin till
handeln kommer ofta kravet pa att nagon annan produkt skall utga.
Hélften av foretagen uppger att det var handel skedjan som beslu-
tade om avlistning medan en fjardedel av foretagen ansag att det var
ett bedut som fattades gemensam av foretaget och handel skedjan.

Pa fragan om hur leverantrerna bedomer effekterna for foretaget
av att beslut om butikernas sortiment i alt hogre grad fattas centralt
av kedjorna @r halften av féretagen negativa medan ca 1/4 uppger
att det &r positivt for féretaget. Mindre foretag & negativare an
storre foretag. De som &r positivatill att sortimentet styrs centralt
uppger att fordelarna &r att man far béttre och snabbare tackning i
butiksledet, det underléttar planeringen och man har férre och for-
handlingsvana kontakter i handeldedet. De som & negativatill
centraliseringen upplever att kedjorna har kdparmakt som de ut-
nyttjar paett otillborligt sétt. De mindre foretagen anser att de stora
gynnas.
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3.6.2 Detaljistenkét

Nérmare héften av kdpmannen upplever att beslut om butikernas
sortiment i allt storre utstrackning fattas pa central nivai kedjan.
Bland dessa ér ca en tredjedel positiva och en tredjedel negativatill
utvecklingen. Omréknat till samtligaintervjuade & det ca 17 pro-
cent av butikscheferna som har en negativ syn pa den pagaende
centraliseringen av bed utsfattandet inom kedjan.

Bland det positiva som en 6kad styrning medfér namnsi forsta
hand att detaljisten kan drafordel av erfarenheter hos kedjan och att
kedjan vet vad som siljs. Priserna kan ocksa hdllas nere. Detaljisten
f&r merforsaljning och saljstod i form av kampanjer. A andra sidan
namns bland det negativa att detaljisten tvingas ha varor som inte
efterfragasi just den butiken samt dven att detaljisten maste deltai
kampanjer.

3 av 10 kdpman anser att kedjan centralt forsvarar inkop fran lokala
eller regionaaleverantdrer och 10 procent sager sig darfor i enstaka
eller flerafall faktiskt ha dutat kopa fran lokal eller regional leve-
rantdr. Den leveranttrskategori som i forsta hand har bertrts ar
frukt- och gronsaksleverantorer.

3.7 Handelns egna varumérken

Att arbeta med varumérken har historiskt sett varit forbehallet leve-
rantdrerna. Ett starkt varumarke har ansetts vara en av dagligvaru-
leverantOrernas viktigaste tillgang. Det som kannetecknar ett starkt
varumarke &r att efterfragan pa det fran konsumenternas sida & sa
stark att butikerna uppfattar det som nérmast nddvandigt att fora
méarkesvaran i sortimentet. Det har i sin tur gett leverantérerna en
stark forhandlingsposition i forhallande till handeln. Vid sidan av
sadana starka rikstackande leverantdrsmarken, dven kallade pre-
mium brands, finns aven ett stort antal |everantdrsmarken som kan
betecknas som andra eller tredje mérke och som kan vara ett regi-
onalt eller lokalt mérke. | mangajamforbaralander i Europa har de
stora detaljhandel skedjorna forsokt bryta leverantdrernas starka
stéallning genom att medvetet satsa pa egna varumérken. | dag pagar
motsvarande utveckling i Sverige som ett led i styrningen av buti-
kernas sortiment som sker centralt genom respektive handel sblock.



Strategin med egna varumérken tillampas pa olika sétt saval inom
som mellan kedjorna. Den egna mérkesvaran kan vara kopplad till
kedjan sa att varan har samma namn som kedjan, t.ex. ICA. Méarket
kan vara kopplat till en av kedjans butiksprofiler t.ex. Willys som &r
Axfoods |agprisprofil. Handelsmérket kan gélla for flera sorti-
mentskategorier, exempelvis KF:s Blavitt och Signum eller fér en
viss varugrupp, som ICA:s Rico, som anvands inom frukt- och
gronsakssortimentet.

| strategin ligger ocksa att profilera handelsmérket. En del produk-
ter introduceras som renal&gprismérken i den betydelsen att dei
nagon mening har en lagre kvalitet &n motsvarande leveranttrs-
méarke. Butikspriserna pa dessa produkter kan ligga 10 — 40 procent
under marknadsledarnas. | andrafall placeras handelsmérket néra
ett existerande méarke bade i kvalitet och pris. Strategin kan da vara
att utvidga sortimentet eller att ersétta leverantérsmarket med ett
handelsmérke. Det & datroligen leverantdrsmarken som omsétt-
ningsmassigt ligger efter det eller de marknadsledande mérkena
som far svart att hévda sin position i detaljhandel ssortimentet. Det
finns ocksa exempel (Storbritannien) pa handelsmérken som mark-
nadsfors som hogkvalitetsmérken och da ocksatill hogre pris an
konkurrerande leverantorsmarken.

Utvecklingen i Sverige

Handelsmarken har funnits pa den svenska dagligvarumarknaden
sedan 1979 da KF lanserade Blavitt. Det & dock forst under de
senaste tio &ren som anvandandet av handelsmérken tagit fart. Ar
1992 hade de en forsaljningsandel som uppgick till ca2 procent av
den totala dagligvaruférsaljningen. | dag & andelen 8 - 9 procent.
Saval ICA som Coop och Axfood anger att de egna mérkesvarorna
inom ett par & skall stafar omkring 15 procent av forsaljningen.
Bergendahls séger sig inte ha for avsikt att infora egna mérkesvaror
utan anger att strategin ar att satsa pa kanda leverantérsmérken.
Detta galler ocksa detaljistkedjan Vivo Stockholm som har Axfood
som huvudleverantor.

Utvecklingen internationellt

Trots de senaste arens 6kning utgor de svenska kedjornas egna
marken internationel It sett en liten del av omséttningen pa dagligva-
rumarknaden. | Storbritannien svarar produkter med handelns egna
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varumarken for s mycket som 40 procent av omséttningen. Andra
lander med hog andel handelsmérken &r Belgien och Tyskland med
ca 25 procent samt Frankrike och Nederlanderna med ca 20 pro-
cent.23 Andelen handelsmérken varierar saval mellan kedjor som
mellan produktgrupper. Den tyska | &gpriskedjan Aldi har nastan
enbart egna varumarken. Det géller ocksa for den tyska | gprisked-
jan Lidl, som planerar att etablerasigi Sverige, liksom for den
Osterrikiska lagpriskedjan Lowa. For Sainsbury i Storbritannien
svarar egna marken for ca 55 procent av forséljningen.?#

Det finns ett samband mellan hég koncentration i handelsledet och
hog andel handelsmérken, se vidare figur 3.5

Figur 3.5 Marknadsandelen for de fem storsta detaljistked-
jorna och marknadsandelen for handelsmérken i
vissa liinder. Procent?5
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Marknadsandel for de fem storsta kedjorna

Som framgar av figuren har Sverige och Norge, trots hog
koncentration i handelsledet, en |3g andel handelsmérken. Det &
altsainte enbart forekomsten av koncentrerade detaljhandel smark-
nader som leder till 0kad andel handelsmérken. En forklaring till att
handel skedjornai Sverige har en 1ag andel mérkesvaror kan vara att

23 ACNidsen, Utvecklingen i Sverige ur ett internationelIt perspektiv, IBC Euroforum
konferens, Egna mérkesvaror, 2002

24 5permarket nr 4, 2001
25 SNF-rapport 52/98
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regelrétta prisforhandlingar mellan handel och leverantérer kom i
gang forst i borjan pa 1990-talet samtidigt som inflationsekonomin
— pris- och |6nespiralen — ersattes av en | &ginflationsekonomi. Den
minskade mojligheternatill inflationsvinster (lagervinster) som
kunde gorasi distributionsledet. Det innebar i sin tur att handeln
andrade sin langsiktiga prisstrategi i vilken egna mérkesvaror kom
att bli ett alternativ6. Ytterligare en forklaring ar att 6kad satsning
pa handel smérken forutsétter att den kan styras fran centralt hall och
direkt tillampasi butik. Bristen pa centralisering har varit en av de
faktorer som tidigare hdmmat utvecklingen av handelsmérken i
Sverige?’.

Handelns motiv for att infora egna mdrkesvaror

Det finns flera skdl till att handeln satsar pa egna mérkesvaror. Det
ger kedjorna en béttre férhandlingsposition gentemot leverantt-
rerna. Det gdller saval i forhandlingar om inkop fran leverantorer
som att fa produkter legotillverkade. Genom att pressainkopskost-
naden kan handeln sénka konsumentpriserna och/eller genom hogre
marginaler forbéttra den egnalonsamheten. Handeln kan ocksa ha
en viljaatt kontrollera produkttillverkningen t. ex. miljokrav. Ett
annat syfte med egna méarkesvaror &r att sérskilja den egna kedjan
fran konkurrerande kedjor och darmed 6ka konsumenternas koptro-
het till den egna kedjan.28

3.7.1 LeverantOrsenkét

For att fa en uppfattning om hur leveranttrerna ser pa utvecklingen
att handelskedjornai alt stérre utstrackning infér egna handel smér-
ken har aven fragor om handelsmarken tagits upp i leverantors-
enké&ten.

26 Hakansson, Beyond Private Label, 2000

27 3ohansson, Konsument- och konkurrensperspektiv pa handelns egna mérkesvaror i den
svenska dagligvaruhandeln, 2002

28 Dobson, The economic welfare implications of own label goods, 1998
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Vem tillverkar handelns varumdrkesprodukter?

Drygt 40 procent av de tillfragade |everantorerna uppger att de till-
verkar nagon produkt som séljs av en handel skedja under kedjans
eget varuméarke. De vanligaste skalen till att man legotillverkar
uppges vara dverkapacitet och att man kénner sig tvungen t.ex. for
att fa behdlla distributionen av andra produkter.

Leveranttrer med starka varumérken har inledningsvis varit tvek-
sammatill att tillverka produkter (legotillverka) som skall séljas
som kedjans eget mérke. Det géller framfor alt de multinationella
foretagen. Nagot problem for handeln att hittalegotillverkare tycks
dock inte finnas. Finns inte svenska tillverkare som klarar volym-
kraven finns ett stort antal leverantdrer i Europa som specialiserat
sig pa legotillverkning.2® Det finns svenska tillverkare som har
starka egna varumarken men som aven legotillverkar produkter for
nagon handel skedja.

| en internationell undersdkning som genomfortsi ett stort antal
lander uppger 40 procent av leverantdrerna att tillverkare som gélva
har starka varumarken i 6kad utstréackning kommer att legotillverka
for handel skedjornas®.

Hur kommer leverantiorerna att paverkas?

Det rader en stor enighet bland leverantérerna om att den okade
anvandningen av handel smérken far till effekt att mindre leveranto-
rer kommer att Slds ut. Nastan samtliga, 95 procent av de tillfrégade
leverantorerna, forutspar denna utveckling.

80 procent av leverantorernainstammer helt eller delvisi pastdendet
att det kommer att bli tva grupper av leverantorer —en med starka
varumarken (premium brands) och en grupp som legotillverkar for
handel skedjorna.

Drygt en tredjedel av leverantorernainstdmmer helt eller delvisi
pastaendet att handelns egna varuméarken kommer att sla ut pre-
mium brands dvs. starka leverantérsméarken. Drygt hélften av leve-
rantorerna sager sig dock inte instdmmai detta pastaende.

29 Y akansson, Beyond Private Label, 2000
30gtate of the art in food,
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Figur 3.6 Handelns egna varumiirken kommer att sla ut
premium brands, starka leverantérsméirken.
Procent
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| den internationella undersokningen &r det en klart 1agre andel -

12 procent - av leverantOrerna som tror att starka leverantorsméarken
kommer att Sl&s ut av handelns egna mérken. Skillnaden kan majli-
gen forklaras av att det & forst under senare & som de svenska
handel skedjorna uttalat ambitionen att 6ka andelen handel smérken
vilket blivit ett nytt " hot” for svenska leverantérer.

Har handeln konkurrensfordelar?

Av leverantOrernainstammer 75 procent helt i pastaendet att han-
deln har en konkurrensfordel gentemot leveranttrerna genom att det
& handeln som bestammer konsumentpriset pasava den egna pro-
dukten som pa konkurrerande leverantérsprodukt. Ytterligare ca 15
procent uppger att de delvis instammer. Det &r alltsa ca 90 procent
av leverantdrerna som anser att handeln har en konkurrensfordel
genom att handeln faststéller konsumentpriset.

Leverantdrer som verket haft kontakt med har pdpekat att nar de
presenterar en ny produkt for handeln finns risk for att handeln
utnyttjar informationen och tar fram motsvarande produkt som eget
varumarke. | enkaten instdmmer nérmare 55 procent av de intervju-
ade leverantérerna helt i ett sddant pastaende och ytterligare drygt
20 procent instdmmer delvis.
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Figur 3.7 Leverantorernas syn pa handelns konkurrensfordel
och informationsutnyttjande. Procent
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Vilken blir effekten for konsumenterna?

Leverantdrerna har i enkéten tillfragats om hur produktutveckling,
kvalitet pa produkterna och sortimentets mangfald kommer att pa-
verkas av att handel skedjorna centralt fattar beslut om sortimentet
och Okar andelen egna varumarken.

Kommer handelns satsning pa egna varumérken att innebéra att
leverantOrerna Okar eller minskar produktutvecklingstakten? Har har
leverantdrerna en delad uppfattning. Drygt en tredjedel anser att
leverantdrerna kommer att 6ka produktutvecklingstakten medan
nastan lika stor andel tror att den kommer att minska. Narmare

30 procent uppger att produktutvecklingstakten blir of orandrad.



Figur 3.8 Leverantorernas bedomning av férindring i pro-
duktutvecklingstakt mot bakgrund av handelns
satsning pa egna varumiirken. Procent
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Pa fragan hur produktkvaliteten kommer att paverkas av den 6kade
centralstyrningen av butikernas sortiment och 6kad andel handelns
egnavarumarken, ar leverantrerna mer pessimistiska. 40 procent
anser att produktkvaliteten kommer att bli sdmre. En lika stor andel
anser att kvaliteten blir oféréndrad och néstan 20 procent av leve-
rantérernatror pa en béttre produktkvalitet.

Leverantdrerna har en mycket klar uppfattning om sortimentsbred-
dens forandring vid 6kad satsning pa egna varuméarken fran han-
delnssida. | figur 3.9 redovisas leverantérernas bedomning. Pa
fragan om vad som kommer att handa med sortimentets mangfald i
butikerna uppger ca 75 procent av leverantérerna att det kommer att
minska.
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Figur 3.9 Leverantorernas bedémning av forindring i sorti-
mentets mangfald i butik vid 6kad central styrning
av butikernas sortiment och 6kad andel av han-
delns egna varumirken. Procent
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En internationell trend?

Attaav tio leverantorsforetag instammer i att den pagaende centrali-
seringen i handdldedet och 6kad anvandning av handel sméarken som
nu sker & en internationell trend som nétt Sverige.

3.7.2 Detdjistenkit

Av samtliga intervjuade butiksinnehavare har 95 procent erfarenhet
av att sdlja kedjans egna varumérken. De har en positiv bild av han-
delsmérken. Konsumentpriset anses varalagre och kvaliteten upp-
fattas vara helt jamforbar med marknadsl edande mérken. Aven
I6nsamheten for butiken uppges vara béttre for handel smérken jam-
fort med konkurrerande marknadsl edande mérken.

| stort sett samtliga butikschefer anser att konsumentpriset &r lagre
pa produkter med handelns egna varumérken an konkurrerande
marknadsledande leverantdrsmérkens produkter. Ungefér 80 pro-
cent anser att handelsmérket &r likvardigt i kvalitet och 5 procent
anfor att det har hogre kvalitet. 80 procent anser ocksa att produkter
med handelns egna varumérken ger butiken béttre |6nsamhet &n
konkurrerande marknadsledande | everantorsmérke.
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3.7.3 Sammanfattning av enkaterna

Sortimentsstyrning

Den maktbalans eller det maktforhallande som gallt mellan leve-
rantérs- och handelsled hdller uppenbarligen pa att forandras. Leve-
rantdrerna och &ven detaljisterna uppger att en centralisering av
beslutsfattandet inom handel skedjorna om butikernas sortiment &ar
en redlitet. Halften av leveranttrerna anser att effekterna for det
egnafdretaget av att butikernas sortiment i alt hogre grad styrs
centralt av kedjorna & negativa.

Aven om hélften av de intervjuade leverantorerna anser att deras
forhandlingssituation gentemot handeln kan betecknas som mycket
eller ganska bra anser en tredjedel att forhandlingssituationen &r
ganska eller mycket dalig och 6 av 10 leverantorer uppger att deras
forhandlingssituation har férsamrats under de tvatill tre senaste
aren.

Som en f0ljd av att beslut om butikernas sortiment fattas centralt
inom respektive kedja har handel skedjorna ocksa fokuserat alltmer
pa att marknadsfora egna varumérken vilket av manga leverantorer
uppfattas som ett hot eftersom det anses ytterligare stérka kedjornas
makt.

Aven detaljisterna uppger att det & kedjan centralt somi alt hogre
utstrdckning beslutar om butikernas sortiment. Av de intervjuade
butikscheferna & 17 procent negativartill den pagaende centralise-
ringen inom kedjan. 3 av 10 butikschefer anser att man fran centralt
hall forsvarar for butikerna att gérainkop fran lokalaeller regionala
leverantOrer och 1 av 10 s&ger att man av den anledningen i flera
eller enstaka fall slutat kopa fran lokala eller regionala leverantorer.

Handelns egna varumdrken

Handel skedjornas uttalade strategi att under kommande ar, i 6kad
omfattning, satsa pa egna varumérken ar en forklaring till att leve-
rantdrerna uppger att deras forhandlingssituation har forsamrats.
Handeln blir darmed bade kund och konkurrent.

Det rader stor enighet bland leveranttrerna om att den 6kade an-
vandningen av handelsmérken far till effekt att mindre leverantorer



kommer att slas ut. Huvuddelen — 80 procent — av leverantrerna
tror att det i framtiden kommer att bli tva grupper av leverantorer,
en med starka leverantérsméarken (premium brands) och en grupp
som legotillverkar fér handelskedjorna. Drygt 40 procent av leve-
rantorerna uppger att de tillverkar nagon produkt som séljs av en

handel skedja under kedjans eget mérke.

Handel och leverantdrer kommer att bli konkurrenter i alt hdgre
utstréckning genom att handelsmérken inférs av kedjorna. Handeln
anses da fa konkurrensfordel ar gentemot leverantorerna. 3 av 4
leverantOrer anser att handeln har en konkurrensfordel genom att
det & handeln som bestammer konsumentpriset pa savél den egna
produkten som pa konkurrerande leverantorsprodukt. Mer an half-
ten av leverantorerna anser ocksa att det finns en risk att en han-
delskedja skall "gtjdla’ leveranttrens produktidé nér den presente-
rasi samband med att leveranttren forsoker sdlja varan till kedjan.

Det réder delade meningar bland leverantérerna om produktutveck-
lingstakten hos leverantérerna kommer att minska och om kvalite-
ten kommer att paverkas till f6ljd av handelns satsningar paegna
varuméarken. Daremot anser 3 av 4 leverantorer att sortimentets
mangfald i butikerna kommer att minska.

Butikscheferna &r i huvudsak positivatill handelsmérken. De anser
att konsumentpriset &r l1agre pa handelsmarken och att kvaliteten ar
jamforbar med de ledande leverantérsmérkena. Man anser ocksa att
handel smérken &r |6nsammare for butikernajamfort med konkurre-
rande marknadsledande mérken

3.7.4 Konsument- och konkurrensperspektiv pa handelns
egna varumarken

Né&r andelen handelsmérken tkar kommer handel skedjornas stall-
ning att stérkasi forhdlandetill leverantorerna. Det & i forsta hand
sma och medel stora leverantorer som kommer att tappa marknads-
andelar eller slas ut fran marknaden. | viss utstrackning kan en for-
vantad utslagning i leveranttrsledet kompenseras av att leveranttrer
blir legotillverkare &t handelskedjorna. Det & dock osakert var han-
deln kommer att sbka sina nya leverantorer for handel sméarken.

| vilken utstréckning svenska leverantdrer blir gynnade eller miss-
gynnade &r svart att forutse. Av leverantorsenkéten framgar att det
ar en relativt hdg andel av leverantdrerna— ca 40 procent — som
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tillverkar nagon produkt som saljs som en handel skedjas eget va-
rumérke. Inom vissa omraden, t.ex. farskvaror som kott- och meje-
riprodukter, kommer foérmodligen trenden att konsumenten vill ha
svenskt att forstarka inriktningen mot svenska leverantérer.3!

Aven stora leverantorer och leverantorer med starka varuméarken
kan dock rakna med att fa en forsvagad stéllning i forhalandetill
handel skedjorna. Ett ténkbart scenario &r att det blir en polarisering
med pa ena sidan mycket starka leverantdrsmérken och paden
andra sidan detaljhandelns egna varumérken. Mellan dessa finns
sedan ett litet utrymme for aktivitetsmérken som kan aka ut och in
pa hyllorna beroende pa aktiviteter och kampanjer och som anvands
som | &gprismarken.32

Med egnavarumarken blir handeln inte bara kopare utan i 6kad
utstréckning en konkurrent som dessutom férfogar 6ver marknads-
platsen, dvs. butikshyllorna. For leverantoren & det ddinte bara
fragan om att fatilltrade till butikshyllorna utan ocksa hur handeln
vdljer att fordela hyllutrymmet mellan egna varumérken och leve-
rantorsmarken. Det & ocksa handeln som avgor vilken marknadsfo-
ring som far gorasi butik.

Nér leverantoren skall lansera en ny produkt pa marknaden skall
den presenteras for handel skedjorna en viss tid innan den borjar
marknadsforas. Sadan information kan utnyttjas av handel skedjan
t.ex. genom att de galva later tillverka och borjar sdljaen likadan
produkt. | leverantrsenkaten ansdg 3 av 4 leverantorer att en sddan
risk forel ag.

LeverantOrerna ansdg till 90 procent att det maste vara en konkur-
rensfordel for handeln med forhdlandet att handeln bestammer
konsumentpriset pa saval den egna markesvaran som pa en konkur-
rerande produkt som séljs under ett leverantdrsméarke. Om en leve-
rantor sanker priset pa sin produkt kan handeln vélja att halla kon-
sumentpriset of érandrat och dérmed forbéttrasin marginal.

| olikarapporter har diskuteratsi vilken utstrdckning en 6kad an-
vandning av handel sméarken kommer att ledatill att konsumenterna

31 johansson, Konsument- och konkurrensperspektiv pa handelns egnavarumérken (EMV) i
den svenska dagligvaruhandeln

32 Berthling, Det nya detaljhandelslandskapet, 2002
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blir mer lojala mot en viss kedja, vilket i forlangningen skulle leda
till minskat konkurrenstryck i detaljhandelsledet. Det rader dock
delade meningar om i vilken utstréckning handelsmérken skapar
kedjelojalitet. Handel smérken &r ett av flera konkurrensmedel, men
inte det mest avgorande. Viktigare for konsumenternas val av butik
& narhet, brett sortiment och 6ppethdllande. Om de svenska detal;j-
handel skedjornai storre utstrackning kommer att satsa pa produkt-
utveckling och ta fram ett mer unikt sortimentsutbud, i stéllet for att
kopieraledande leverantdrsméarken, kan konsumentlojaliteten till
kedjan forvantas oka. Det kan ocksd innebéra att det blir svarare for
konsumenterna att jamfdra priser mellan kedjorna. Det kan ledatill
att priskonkurrensen mellan kedjorna démpas.33

For konsumenterna & pris, kvalitet och sortimentsbredd viktiga
parametrar vid val av inkpsstélle. For att ett handelsmérke skall ha
framgang fordras, i vart fall initialt, att priset & lagre an for jamfor-
bara leverantorsméarken. Generellt sett anses det darfor att handelns
egna marken sanker prisnivan, i vart fall pakort sikt.34 Den upp-
komna priseffekten till f6ljd av att handeln introducerar egna varu-
marken kan dock variera mellan olika produkter beroende pa kon-
sumenternas preferenser. FOr starka leverantdrsmarken med |13g
priselasticitet kan introduktionen av handelsmérken i stéllet resul-
terai hogre priser paleverantérsmarket beroende pa vilken pris-
strategi leverantoren véljer att tillampa.3°

Av deintervjuade butikschefernai detaljistenkéten ansag 95 pro-
cent att konsumentpriset pa kedjans egna varumarken var lagre an
pa marknadsl edande konkurrerande leverantérsmérken och 80 pro-
cent av butikscheferna var av uppfattningen att kvaliteten pa pro-
dukterna var jamforbar. En dkad produktutvecklingstakt fran ked-
jornas sidakan ledatill att priset inte altid kommer att vara det
viktigaste konkurrensmedlet. En sadan utveckling skulle datala for
att priseffekten palangre sikt kan komma att avta.

Vad betréffar sortimentsutbudet & det troligt att konsumenterna
successivt stallsinfor ett totalt sett mindre antal varumarken att
vadjamellani en kategori av produkter dvs. antalet méarken kan

33 Gabrielsen, Sorgard, Vertikal integration, privata merker og konkurrencei
matvarehandeln, 1998

34 Dobson, The economic welfare implications of own label goods, 1998
35 Gabrielsen, Steen, Sorgard, Privatte Label Entry as a competitive Force?, 2001
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forvantas minska. Det beror pa dels att handeln minskar sortimen-
tet, dels att leverantdrerna gjdlvareducerar antalet varumarken for
att koncentrera sinaresurser pafarre mérken. Att antalet marken
minskar behdver dock inte vara negativt fran konsumentsynpunkt
om det samtidigt sker en produktutveckling som svarar mot konsu-
menternas efterfragan och konsumentbehovet. Av leverantorsenké
ten framgar att det rader delade meningar om introduktionen av
handel smérken leder till att leverantdrerna kommer att 6ka eller
minska produktionsutvecklingstakten. En leverantorsstrategi kan
vara att genom produktutveckling sarskilja den egna produkten fran
konkurrerande handel smérke. 36

36 Hoch, How should National Brands think about Private Labels?, 1996
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4  Etableringshinder

Inom dagligvaruomradet forekommer tva olika slags etablerings-
hinder. Det &r hinder foranledda av dels offentliga regelsystem, dels
strukturen pa marknaden.

Konkurrensverket har i tidigare rapporter3’ redovisat etablerings-
hinder foranledda av offentliga regelsystem. | rapporterna konstate-
ras att etableringsrétten for livsmedel sbutiker begransas genom det
kommunala planmonopol et och att tillgangen till butikslokaler & en
trang sektor. Konkurrensverket har foreslagit att konkurrensintres-
set angesi Plan- och bygglagen (PBL) sd att det ges en hogre prio-
ritet i planldggningen an vad som nu ar fallet.

En indikation pa att det férekommer etableringshinder pa detalj-
handel smarknaden & att Bergendahl sGruppen har svarigheter att fa
butiksldgen i nya omraden. Ett annat exempel ar det tyska foretaget
Lidl for vilket en betydande svarighet har varit att komma 6verens
med kommuner om lamplig mark for att bygga butikslokaler pa.

Mdjligheten att Gverta befintliga butiker forsvaras av att kedjornai
mangafall har avtal om hembudsskyldighet vilket innebéar att bu-
tiksinnehavaren vid férsdjning av butiken i forsta hand skall er-
bjuda aktiernatill den kedja som butiken ingdri.

Dagligvaruhandel ns koncentration till tre mer eller mindre vertikalt
integrerade block utgor ett strukturellt etableringshinder som for-
svérar intrade for nya foretag pa marknaden.38 Integrationen mellan
parti- och detaljhandel innebér att den som Overvager en etablering
av en dagligvarubutik kan fa problem med sin varuforsorjning, om
inte ett avtal med ndgon av de existerande partihandlarna kan teck-
nas. PA motsvarande sétt kan nya partihandlare pa grund av kopp-
lingen mellan partihandel och detajhandel inom respektive block
ha svarigheter att fa avnamare till sina produkter.

37 Sverige, en del av EU:s inre marknad, Kommerskollegium, Konkurrensverket, Nutek,
2002 samt Kan kommunerna presssa matpriserna?, Konkurrensverket, 2001:4.

38 K onkurrensen i Sverige 2002, Konkurrensverkets rapportserie 2002:4
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| Konkurrensverkets rapport namns ocksa att nyetableringar av
foretag kan begransas av krav pa storainvesteringar, skalfordelar i
produktionen och htga kostnader for varumarkesuppbyggnad. Své
righeter att fatillgang till etablerade distributionssystem utgor
ytterligare etableringshinder i mejeribranschen och delvis ocksa
bryggeribranschen.

Statens livsmedel sverk har pd uppdrag av regeringen kartlagt své&
righeter, inom Livsmedel sverkets ansvarsomrade, for befintliga
smaskaliga livsmedel sféretag och hinder for nyetablering. | en rap-
port frén verket om dessa forhallanden3® sigs att ett av de absolut
viktigaste hindren fér marknadsféring av lokalt producerade pro-
dukter &r att det inte finns tillrackligt med forsaljningsstéllen som
inte & koppladetill de tre stora handelsblocken. Centraliseringen ar
ett véxande problem och de stora kedjornas krav pa stora volymer
forsvarar avsattningen for sma foretag.

Av den understkning som K onkurrensverket |&tit genomfora med
butikschefer uppger ca 30 procent att den centrala styrningen inom
kedjan av butikssortimentet har forsvarat for butiken att gérainkop
fran regionalaeller lokala leverantorer.

| intervjuundersokningen med leveranttrsforetag uppger saval
stérre som mindre foretag att maktkoncentrationen i handeln &r ett
stort problem nér det géller etablering av féretag. Mindre foretag
anger ocksa hdga personal kostnader och skatter som ett hinder me-
dan storre foretag anser att problemet & for smavolymer i Sverige.

Sammanfattningsvis kan konstateras att koncentrationen i handels-
ledet och den pagaende strukturutvecklingen som kannetecknas av
centralisering av inkdp, sortimentsstyrning och utveckling av han-
delns egna varumarken och darmed 6kad vertikal integration genom
tillverkningsavtal med leverantorer innebér en ytterligare
”cementering” av de tre handel sblocken. Denna strukturférandring
kommer att innebéra 8kade hinder for etablering av nya foretag
savdl i handels- som leverantrsied. For leveranttrer kan dock en
centralisering av beslutsfattandet i en handel skedja innebéra bade
hot och méjligheter. Att fa en produkt struken fran en kedjas sorti-
mentslistainnebar ett stort forsaljningsbortfall som kan faallvarliga
konsekvenser for en leverantor. Att fain en produkt pa kedjans

39| okal och regional livsmedel sproduktion, Livsmedelsverket, rapport nr 17, 2001
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sortimentdista, eller att inga ett avtal om tillverkning av en produkt
som skall sdljas under kedjans handel smérke, innebar & andra sidan
m6jligheter da leverantéren darmed direkt kan fa stor tackning i
butiksledet for sin produkt respektive storatillverkningsvolymer.
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5  Sammanfattning och slutsatser

51 Sammanfattning

Dagligvaruhandeln i Sverige kannetecknas av betydande koncent-
ration. Parti- och detaljhandel bedrivsi stor utstrackning integrerat.
K oncentrationen har 6kat under senaste ren. Fran att tidigare ha
varit en nationell bransch har en internationalisering genom samar-
bete och &gande paborjats. Hollandska Royal Ahold har gétt in som
deldgarei ICA. ICA Ahold har inlett samarbete med Dansk Super-
marked om att etablera |agpriskedjan Netto i Sverige. Kooperatio-
nen har inlett ett nordiskt samarbete i Coop Norden och Axfood-
gruppen har okat integrationen av parti- och detaljhandel sféretag
samt etablerat sigi Finland.

En forandring som kan fa stor betydelse for konkurrensen inom
dagligvaruhandeln &r den under senare ar dkade andelen butiker
med | &gprisprofil. Férutom |&gprissatsningar som gors av

ICA Ahold och Axfood planerar det tyska detaljhandel sf éretaget
Lidl att etablera |agprisbutiker i Sverige. Bergendahls | &gprisbutik
CityGrossi Hyllinge har blivit Sveriges storsta dagligvarubutik.
Andelen |&gprisbutiker i Sverige & dock an salangelagi forhal-
lande till andralander.

Handel shlockens organi satoriska féréndringar har bl.a. inneburit en
Okad centralisering i bed utsfattandet. Det & beslut om inkdp och
styrning av butikernas sortiment samt anvandning av egna varu-
mérken. Beslut om hur den enskilda butiken skall marknadsforas
har forskjutits fran butiksforetaget till en central funktion i blocket.

Den 6kade centraliseringen av inkdp och sortimentsstyrningen kan
forsvara for nyaoch mindre leverantorer att faen platsi butikernas
sortiment. Antalet leveranttrer till blocken begrénsas som regel till
dem som klarar av att tillmotesga i nkdpsorgani sationens krav pa
leveranskvantitet. Samtidigt innebér detta att de leveranttrer som
uppfyller dessa krav snabbt fér tilltréde till en avsevard del av
marknaden.



72

Med egna varumarken blir handeln inte bara kopare utan i 6kad
utstréckning aven en konkurrent som dessutom foérfogar 6ver han-
delsplatsen, dvs. hyllutrymmet i butiken. Det & ocksa handeln som

bestammer marknadsf éringsaktiviteter i butiken och konsumentpri-
set pasava den egna produkten som pa konkurrerande leverantors-
produkt. N&r kedjorna 6kar andelen egna varuméarken kommer i
forsta hand leverantorer med mindre starka varumarken att tappa
marknadsandelar eller slas ut fran marknaden. Att fa en produkt
struken fran en kedjas sortimentdlistainnebar, p.g.a. den hdga kon-
centrationen i handelsledet, ett stort forsaljningsbortfall som kan fa
alvarliga konsekvenser for en leverantdr. For vissa leverantdrer kan
dock avtal med en kedja om legotillverkning av kedjans handels-
marke vara en méjlighet att fa en stor produktionsvolym. Mot detta
star att leverantdren hamnar i ett beroendeforhallandetill kedjan.

Styrkeforhdlandet mellan leverantorer och handel har déarmed for-
andrats. En mgjoritet av leverantdrerna uppger i intervjuundersok-
ningen att deras forhandlingssituation gentemot handel skedjorna
har forsamrats. En av tre leveranttrer upplever sin férhandlings-
situation som ganska eller mycket dalig.

For butikernainnebéar en hardare styrning fran kedjan centralt att det
blivit svérare for den enskilda butiken att besluta om egnainkop
vilket i forsta hand &r negativt fér mindre, oftalokala, leverantdrer
samt for konsumenterna.

For konsumenterna kan handelns 6kade anvéndning av egna varu-
marken och darmed okad férhandlingsstyrka gentemot leveranto-
rerng, i vart fall pakort sikt, innebéara prissankningar. Priseffekterna
palangre sikt & daremot svérare att bedéma. Vad géller sortiments-
utbudet &r det troligt att konsumenterna successivt stallsinfor ett
totalt sett mindre antal varumérken att valja pa. Detta forhadlande
kan dock uppvégas av att konsumenten kan uppfatta handel smérket
som prisvart och darmed gora produktvalet mindre " riskfritt”.

Kedjorna strévar efter att, genom 6kad anvandning av egna varu-
marken och genom olikatyper av lojalitetskort, 6ka konsumentloja-
liteten till den egna kedjan. Aven nyatjanster, bl. a. banktjanster
och kombinationserbjudanden med andratjanster kopplat till bo-
nuskort, kan dka konkurrensen i vissa avseenden men ocksa lasain
konsumenterna genom att systemen &r trohetsskapande. Resultatet
kan da bli ett minskat konkurrenstryck i handelsledet.
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Internationaliseringen, den vertikala integrationen mellan detaljist
och grossistled, centraliseringen av inkdpen, sortimentsstyrningen
och utvecklingen av egna varumérken syftar givetvistill effektivi-
seringar. En fortl6pande strukturomvandling &r ofta nddvandig for
att effektiva foretag skall utvecklas och for tillvaxt. Attaav tio leve-
rantorsforetag anser ocksa att den i Sverige pagaende centralise-
ringen i handelsledet och tkad anvandning av handelsmérken & en
internationell trend som nu nétt Sverige

Det som skiljer Sverige fran flertalet Gvrigalander i Europaar den
hoga koncentrationen i handelsledet med ett fatal block. Utveck-
lingen gar ocksa mot att de svenska handel sblocken far dkad makt —
koparmakt - i forhallande till leverantdrerna. De storainternatio-
nellaforetagen, eller deras dotterbolag som agerar pa den svenska
marknaden, har ofta starka varuméarken och en béttre forhandlings-
situation jamfort med de, vanligen svenska, sma och medelstora
foretagen. De sma foretagen med lokal forankring kan ha, relativt
sett, léttare att kommain i butikerna genom det 1okala sortiment
som butikernatillats fora jamfort med de medel stora leveranttrs-
foretagen. Nar de medelstora foretagen inte far leveransavtal med
nagon eller nagra av de tre kedjorna finnsingen alternativ distribu-
tionskanal att vanda sig till for att fa ut dessa volymer pa markna-
den.

Kdparmakt

Som en foljd av de strukturférandringar som skett och altjamnt
sker i handelsledet har styrkeforhallandet mellan leverantdr och
handel forandrats. Handelhs koparmakt har okat. Beslut som fattas
av handelskedjorna och deras inkGpare paverkar i hog grad forut-
séttningarna for framst sma och medelstora foretag. Det finns en
uppenbar risk att sidana foretag, om de inte far tilltrade till butiks-
hyllorna, slas ut fran marknaden redan innan de hunnit utvecklasin
potential, alternativt aldrig far en mojlighet att etablerasig pa
marknaden.

Fragan & om nagot av handelsblocken kan anses ha, i konkurrens-
réttsig mening, en dominerande stéllning pa inkdpsmarknaden.
ICA Ahold &r den storstainkoparen pa den svenska dagligvaru-
marknaden. Konkurrensverket har i ett beslut40 som berér dagligva

40 K onkurrensverkets bedlut dnr 1077/97
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rusektorn konstaterat att vad som anfordes i fragan talade for att
ICA-koncernen skulle ha en dominerande stéllning pa marknaden
for inkop av dagligvaror. Utvecklingen under de senaste &ren far
anses forstarka denna beddmning. Det &r inte férbjudet att ha en
dominerande stallning men konkurrenslagen stéller storre krav pa
sadana foretags affarsmetoder. Missbruk av kdparmakt, t. ex. att
patvinga ndgon oskaliga priser eller andra oskaliga affarsvillkor, &
forbjudet enligt 19 paragrafen i konkurrenslagen (se bilaga 1).

Sortimentsstyrning

| CA-kedjan, Spar-kedjan och Vivo-Stockholm & exempel pa mer
eler mindre géavstandiga detaljhandel sforetag som samverkar
inom ramen for en frivillig detaljhandel skedja. Sadan samverkan &r
konkurrensréttsligt att betrakta som horisontellt samarbete. Inom en
sadan kedja kan det &ven forekomma vertikala avtal sforhalanden
t.ex. avtal mellan centralenheten inom kedjan och de enskilda buti-
kerna. Oavsett om avtalen &r att betakta som horisontella eller ver-
tikaladr de forbjudnaenligt 6 8 KL (se bilaga 1) om de begrénsar
konkurrensen pa ett markbart sétt. Sjalva konkurrensbegransningen
kan bestai att kopmannens handlingsfrihet begransasi for hdg
utstrackning.

Prisstyrning

Det forhallande att det & handeln —i det enskildafallet butiken —
som beslutar om konsumentpriset pa sava den produkt som séljs
under kedjans eget varumérke som pa konkurrerande leverantors
produkt anses av leverantdrerna vara en konkurrensférdel for han-
deln. Samarbete om priser & forbjudet enligt konkurrenslagen s&-
vida samarbetet inte & begransat till smaforetag och foretagen
tillsammans har en liten marknadsandel. Férbudet géller inte heller
prissamarbete mellan butiker somingar i samma foretag/koncern.
Det & alltsa det enskilda butiksforetaget som skall bestdmma sina
konsumentpriser. En handel skedja kan dock under vissa forutsétt-
ningar ange rekommenderade konsumentpriser eller hdgstpriser for
kedjans butiker. PA motsvarande sétt & det mojligt for en leverantor
att for sina produkter ange ett rekommenderat konsumentpris eller
hogstpris. Ett villkor for att fatillampa sddan vertikal prisstyrning ar
att leveranttrens marknadsandel inte Overstiger 35 procent. En an-
nan fraga & om handelskedjan skulle kdpain en produkt for vilken
leverantdren angivit ett hogsta konsumentpris. Det & uppenbart att
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handeln har ett starkt inflytande, direkt eller indirekt, vad avser
konsumentprisernapa sava kedjans egna varumérken som konkur-
rerande leverantérsmarken. En sadan prisstyrning kan vara forbju-
den enligt 6 § KL.

Etableringshinder

Inom dagligvaruomradet férekommer tva olika slags etablerings-
hinder. Det &r hinder féranledda av dels offentliga regel system, dels
strukturen pa marknaden.

Konkurrensverket har i tidigare rapporter konstaterat att kommu-
nernas tillampning av Plan- och bygglagen (PBL) har hindrat eta-
blering av livsmedel shutiker, framfor allt nya aktorer. Konkurrens-
verket har darfor foreslagit att konkurrensintresset angesi PBL sa
att det ges en hogre prioritet i planl&ggningen an vad som nu ar
fallet.

Dagligvaruhandelns koncentration till tre mer eller mindre vertikalt
integrerade block forsvarar intréde for nya foretag pa marknaden.
For en internationell dagligvarukedja som dvervager etablering i
Sverige kan integrationen mellan parti- och detaljhandel innebéra
problem med varuférsorjningen om inte leveransavtal uppréttas med
négon av de nuvarande partihandlarna.

K edjornas dkade styrning av butikernas sortiment och utvidgade
marknadsférning av produkter under egna varumarken har gjort det
svarare for, sarskilt mindre, leveranttrer att fatilltrade till mark-
nadspl atsen dvs. butikshyllorna.

| den intervjuunderstkning som verket |&tit genomfora med leve-
rantorsforetag uppger sdva storre som mindre foretag att maktkon-
centrationen i handeln & ett stort problem nér det géller etablering
av foretag.

Statens Livsmedelsverk har kartlagt svarigheter inom Livsmedels-
verkets ansvarsomrade for befintliga smaskaliga livsmedel sforetag
och hinder for nyetablering. | rapporten sags att ett av de absol ut
viktigaste hindren fér marknadsféring av lokalt producerade pro-
dukter & att det inte finns tillrackligt med forsaljningsstéllen som
inte & koppladetill de tre stora handelsblocken. Centraliseringen
uppges vara ett véxande problem och de store kedjornas krav pa
stora volymer forsvarar avséttningen for sma foretag.
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5.2 Slutsatser

Stark koncentration i handeln och intrddeshinder skapar
konkurrensproblem

En fungerande marknadsekonomi forutsétter aktorer i producent-
och handelsled som kan konkurrera under likvardiga villkor.
Marknadsekonomin forutsatter ocksa aktiva konsumenter. Det
gdler i hog grad pa dagligvaruomradet. Producenter, handel och
konsumenter avgor tillsammans genom tillgang och efterfragan vad
som skall finnas pa butikshyllorna. De offentliga regelverken ger
ramen for hur aktorerna kan upptrada pa marknaden.

Koncentrationen i dagligvaruhandeln & hog och utvecklingen
kénnetecknas av 6kad koncentration genom internationalisering i
form av dgande och samarbete, centralisering av inkop,
sortimentsstyrning och utveckling av egna varumarken.
Forandringar som syftar till att skapa forutsdttningar for
effektiviseringar.

Risker med utvecklingen &r att handelns centralisering och tkade
koparmakt tillampas sa att

= &ven effektivaleverantorer far svart att fatilltrade till
marknaden d.v.s. butikshyllorna.

= den enskilde handlaren mister sin handlingsfrihet

=  mojligheternatill lokal anpassning av butikssortimentet
minskar.

= putikernas sortiment i alt mindre utstréckning svarar mot vad
konsumenterna efterfragar.

Vad krdvs for en bdttre fungerande konkurrens?

Av storsta betydel se & att det finns goda majligheter for intréde av
nya aktorer pa marknaden. Konkurrensverkat har darfor i olika
rapporter forslagit att

= konkurrensintresset angesi PBL sa att det ges hogre prioritet i
planl &ggningen samt att

= kommunernaoch lansstyrelsernai hogre utstréckning véger in
konkurrensintresset vid tillampningen av lagen.
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Marknadens egna aktorer har ett stort ansvar. Etableringshinder il
foljd av strukturen pa marknaden bor salangt som méjligt hanteras
av aktorerna géva. Det &r viktigt att

* handelnsinkdpare och enskilda handlare agerar sa att effektiva
foretags produkter salangt mojligt far tilltrade till marknaden
for att dér utvéarderas av konsumenterna.

K onsumenternas roll pa marknaden far inte underskattas. Det &
utomordentligt viktigt for konkurrensen att

= konsumenterna agerar och ger signaler till bade handeln och
leverantérerna om vad som skall finnas pa butikshyllorna.

Det finns en naturlig koppling mellan konsument- och
konkurrensfragor som behover betonasi konsumentpolitiken.
Konkurrensverket foredar att

= konsumentnyttan av konkurrens lyfts fram tydligare i
konsumentpolitiken.
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Personer och foretag Datum
A. Berg, VD, Kaffebdnan Handels AB 2002-04-16
2 O. Pedersen, VD, AB Svenska Nutana 2002-04-18
.. Stavdal, sdljchef, AB Svenska Nutana
3 A. Jubrant, f.d. VD, Kraft General Food AB  2002-04-22
4 N. Barnhult, STC-F/G 2002-04-23
5 A. von Peltzer, VD, Kronost 2002-04-23
6 S. Mylonopoullos, koncernchef, 2002-04-24
Bergendahls
P. Lund, vV D, Bergendahls
T. §6berg, inkopschef, Bergendahls
M. Mamberg, Freudenberg H.P. AB 2002-05-16
L. Nilsson, vWD, Axfood AB 2002-05-21
B. Eriksson, vV D, Axfood AB
9 P. Dettman, VD, ICA Férbundet 2002-05-27
E. Bjorn, vWD ICA Handlarnas AB
10 J. Friman. VD, DLF 2002-06-17
A. Nyberg, DLF
11 G. Thdin, Fri Mat 2002-09-04
U. Janson, Fri Mat
12 H. Carlson, VD, Vivo Stockholm 2002-09-11
13 P. Stenstrom, VD, SiaGlass AB 2002-11-14
14 T. Rolfes, forsdjningschef, Kroénleins 2002-11-14
Bryggeri AB
15 M. Orsucci, KF Svensk Detaljhandel 2002-11-14

H. Rudberg, Coop Sverige AB
S. Kummas, Coop Sverige AB
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Bilaga 1 Konkurrenslagen

Inledning

Sedan den 1 juli 1993 géller i Sverige en ny konkurrenslag
(1993:20), KL. Lagen har till andamal att undanréja och motverka
hinder for effektiv konkurrensi fraga om produktion av och handel
med varor, tjanster och andra nyttigheter. For att marknadsekono-
min skall fungera ar det enligt forarbetena (prop. 1992/93:56 s. 16)
till KL viktigt att foretagen inte genom egna dtgarder sétter konkur-
rensen ur spel. Syftet med lagen &r att det skapas spelregler for
konkurrensen pa marknaden och att reglerna medfér sanktionsmoj-
ligheter vilka skall férma foretagen att avhalla sig fran konkurrens-
begransande samarbete och missbruk av marknadsmakt.

KL har utarbetats efter forebild av Romfordragets konkurrensregler
och bygger, i likhet med dessa regler, pa forbud mot konkurrensbe-
gransande avtal och missbruk av dominerande stdlning. | néamnda
forarbeten till lagen anges ocksa att genom en materiell réttslikhet
med Romfdrdragets regler bor mycken vagledning kunna hamtas
fran EG-domstolens praxis vid tillampningen av KL.

Tillimpningsomrade for KL
KL kan endast tillampas pa sddana forhallanden som omfattas av

e det grundléggande forbudet i 6 8§ mot konkurrensbegrénsande
samarbete mellan foretag

o forbudet mot missbruk av dominerande stdllning i 19 § och

o lagenssrskildaregler om kontroll av foretagsférvarv, framst
348.
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Konkurrensverket ar behdrig myndighet vid tilldmpningen av KL.
Marknadsdomstolen (MD) &r férsta och sistainstans vid provning
av konkurrenslagsarenden utom i vissa specidllafall, bl.a. ma som
ror foretagsférvarv och utdomande av konkurrensskadeavgift, dar
Stockholms tingsrétt & foérstainstans.

Forbud mot konkurrensbegréansande avtal

For att tillampning av férbudsbestéammelseni 6 § KL skall aktuali-
seras kravs att vissa forutsattningar & uppfyllda. Till att borja med
maste det galla ett avtal eller samordnat forfarande mellan foretag
eller ett bedut av en foretagssammanslutning - avtalskriteriet. En
ensidig atgard fran ett foretag kan alltsdinte tréffas av detta forbud.

Vidare erfordras att en konkurrensbegransning vidtagits av ett 16-
retag. Med foretag avses i lagen varje fysisk eller juridisk person
som driver verksamhet av ekonomisk eller kommersiell verksam-
het. Som foretag raknas ocksa statliga och kommunala organ som
driver ekonomisk verksamhet, salange som det inte & fragaom
myndighetsutévning. Lagen & i princip inte tillamplig pa avtal
mellan foretag som ingdr i samma ekonomiska enhet, t.ex. avtal
mellan ett dotterbolag och dess moderbolag och under vissa férut-
séttningar inte heller pa avtal mellan en huvudman och dennes
mellanman (t.ex. kommissiondr eller handel sagent).

For att omfattas av bestammelsen i 6 § maste aven ett avtal hatill
syfte att hindra, begransa eller snedvrida konkurrensen eller ge detta
resultat. Om det inte gér att styrka ett konkurrenshdmmande syfte
maste det i vart fall konstateras att avtalet far till effeks att konkur-
rensen hindras, begrénsas eller snedvrids - konkurrensbegriins-
ningskriteriet. Som ett led i beddmningen gors ett s.k. konkur-
renstest, dvs. en bedomning av avtalets negativa effekter pa konkur-
rensen paden relevanta marknaden.

Om det har konstaterats att ett avtal har till syfte eller effekt att
begransa konkurrensen vidtar nastaled i beddmningen, ndmligen
om avtalet paverkar konkurrensen pa ett markbart sétt, dvs. fragan
om det konkurrensbegransande samarbetet har ekonomiska verk-
ningar av nagon betydelse - mdrkbarhetskriteriet.



Smaforetag och samarbete

Konkurrensverket har i ett allmént rad (KKVFS 1999:1) gett vag-
ledning for hur begreppet markbart séit i 6 8 KL enligt verket bor
tolkasi konkurrenssammanhang. Ett syfte med vagledningen &r att
underl &ta samverkan mellan sma och medel stora foretag for att
stérka konkurrensen pa marknaden. R&det & dock inte bindande for
en domstol.

Det namnda forbudet géller bade avtal mellan foretag i samma han-
delsled och avtal dar tva handelsled berdrs, t.ex. avtal mellan pro-
ducenter/tillverkare och deras aterforsdljare. Som tidigare namnts
omfattar forbudet bl.a. beslut av en sammanslutning av foretag
(t.ex. en branschférening) och samordnade forfaranden av foretag.
Med sistnamnda avses att foretag agerar i samforstand utan att de
ingétt avtal. For att ett sddant forfarande skall strida mot forbudet
kravs normalt att nagon form av kontakt tagits mellan parterna.
Kontakten kan vara direkt och indirekt. Samordnat forfarande skall
skiljas fran s.k. paralellt beteende, dvs. att tva eller fleraforetag
agerar pa samma sétt utan att féretagen har haft nagon kontakt om
detta. Parallellt beteende faller utanfor forbudet.

Forbudet i 6 § géller séarskilt sddanaavtal som innebéar att

e inkops- eller forsaljningspriser eler andra afférsvillkor direkt
eller indirekt faststélls

e produktion, marknader, teknisk utveckling eller investeringar
begransas eller kontrolleras

e marknader eller inkopskéllor delas upp

e olikavillkor tillémpas for likvérdiga transaktioner, varigenom
handel spart far en nackdel, eller

o det stélls som villkor for att inga ett avtal att den andra parten
atar sig ytterligare forpliktelser som varken till sin natur eller
enligt handelsbruk har nagot samband med féremalet for
avtalet.

Bestdmmelser i ett avtal som ar forbjudnaenligt 6 8 KL &r ogiltiga.
Om avtalet inte kan tillampas utan dessa bestammel ser kan dock
hela avtalet drabbas av ogiltighet.
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Undantag fran forbudet mot konkurrensbegrdnsande avtal

Foretag som &r parter i ett avtal kan anmala detta for undantag

(8 8). For att Konkurrensverket skall kunna meddela ett beslut om
undantag fordras att samtligai 8 § angivna forutsattningar ar upp-
fyllda. Forutséttningarnainnebér i princip att avtalet skall varatill
fordel bade for foretagen och konsumenterna, inte innehdlla nagra
onddiga konkurrensbegransningar och inte ge féretagen majlighet
att sétta konkurrensen ur spel for en vasentlig del av produkternai
fraga.

Inom EG:s konkurrensrétt har det vuxit fram ett system med legala
undantag fran forbudet mot konkurrensbegransande samarbete for
sarskilda kategorier (grupper) av konkurrensbegransande avtal.
Liknade regler har infortsi Sverige. Exempel pa gruppundantag
enligt 17 § KL & férordningen om gruppundantag for vertikala
avtal som géller fr.o.m. den 1 januari 2001 och till utgangen av
december 2005.

Forbudet mot missbruk av dominerande stallning

Missbruk av dominerande stéllning &r forbjudet enligt 19 8 KL och
gdller beteenden som drabbar andra foretag eller konsumenter. Fran
detta férbud finnsinget undantag. Den grundléggande forutsétt-
ningen for att bestdmmel sen skall kunnatillampas &r att foretaget
har en dominerande stdllning pa den relevanta marknaden i
Sverige. Det & inte mojligt att ingripamot ett féretag enbart pa
grund av att det har en dominerande stéllning. Det maste &ven
klarlaggas att foretaget missbrukat den dominerande stallningen.

Missbruk kan sarskilt bestai att
e direkt eller indirekt patvinga ndgon oskéligainkops- eller for-
sdljningspriser eller andra oskéaliga affarsvillkor

e begransa produktion, marknader eller teknisk utveckling till
nackdel for konsumenterna

o tillampa olikavillkor for likvardiga transaktioner, varigenom
handel spartners far en konkurrensnackdel, eller

e stdllasomvillkor for att ingd avtal att den andra parten atar sig
ytterligare forpliktelser, som varken till sin natur eller enligt
handelsbruk har nagot samband med foremalet for avtalet.
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For att dessa ageranden fran ett foretag skall falla under forbudet
enligt 19 § férutsdtts som namnts ovan att foretaget har en domi-
nerande stallning pa den rel evanta marknaden. EG-domstolen har
beskrivit en dominerande stalning som en stark ekonomisk stall-
ning hos ett féretag som gor det mojligt for foretaget att hindra att
effektiv konkurrens upprétthdlls pa relevant marknad genom att
medge fOretaget att i avsevard utstrackning agera oberoende av sina
konkurrenter och kunder och i sista hand konsumenterna. Detta
innebdr att finansiell styrka bor tillmétas betydel se ndr man bedo-
mer om ett foretag har dominerande stallning.

En viktig faktor for att bedoma ett foretags styrkeposition pa mark-
naden &r foretagets marknadsandel. Enligt praxisi EG-rétten bor en
marknadsandel understigande 30 procent inte tyda pa en domine-
rande stallning annat @n under exceptionella omstandigheter och i
ljuset av andra faktorer. Aven procenttal mellan 30 och 40 ligger
under den niva som tyder pa dominans. En andel 6ver 40 procent
forefaller dock vara beaktansvéard och tydliga tecken pa dominans.
EG-domstolen har i ett fal (mdl 62/86 AKZO Chemie BV mot
Kommissionen, REG 1991 s. 3359) funnit att en marknadsandel pa
50 procent skapar en presumtion for att foretaget i fraga har en
marknadsdominerande stéllning.

En ytterligare faktor som bdr medtas vid analysen av marknads-
dominans & den aktuella marknadens etableringshinder eller hur
svart det & for nya aktorer att etablera sig pa marknaden. Ett exem-
pel pahoga etableringstrosklar kan vara dyrainvesteringar av infra-
strukturkaraktér som &r nédvandiga for att driva verksamheten.
Andra viktiga bedomningsgrunder i dettafall & mojligheten att
anvéanda ledig produktionskapacitet, radande tillgang till insatsva-
ror, innehav av patent och andraimmateriarattigheter samt annan
kunskapsmassig dverldgsenhet.

Icke-ingripandebesked

Foretag som vill fa besked om ett avtal eller forfarande strider mot
KL (6 eller 19 8) kan ansoka om att Konkurrensverket meddelar ett
sk. icke-ingripandebesked, dvs. en forklaring att avtalet eller forfa-
randet inte strider mot négot av lagens tva forbud (20 8). Det van-
liga &r att man i ansokan/anmédan till Konkurrensverket i forsta
hand begér att for det aktuella avtalet fa ett i cke-ingripandebesked
och i andra hand undantag fran forbudet i 6 § KL. Det finns dock
som namnts inte majlighet till undantag fran forbudet mot missbruk
av dominerande stalning.
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Foretagskoncentration

KL innehdller sarskildaregler om méjlighet for Stockholms tings-
rétt att patalan av Konkurrensverket forbjuda en foretagskoncent-
ration om den skapar eller forstirker en dominerande stdillning Som
vasentligt himmar eller & &gnad att hdmma forekomsten eller ut-
vecklingen av en effektiv konkurrens inom landet i dess helhet eller
en avsevard del av det.

En foretagskoncentration skall anméastill Konkurrensverket om de
berdrda foretagen tillsammans har en omsattning som overstiger
fyramiljarder kronor och minst tva av de berérda foretagen har en
omséttning i Sverige som overstiger 100 miljoner kronor for vart
och ett av foretagen. Om forvarvaren ingér i en koncern eller i en
grupp som halls samman pa annat sétt skall gruppens totala omsatt-
ning anses som forvarvarens omséttning. Den 1 april 2000 inférdes
andringar i lagen som innebar att de svenska reglerna harmonisera-
des med EG-rétten. Bestammelser och begrepp i EG:s koncentra-
tionsforordning har fatt motsvarigheter i konkurrenslagen. En av
andringarna &r att begreppet foretagsférvarv ersatts med féretags-
koncentration.

Av forarbetenatill KL framgar att ingripande bor ske endast "som
en undantagsdtgard". Avgorande & om forvarvet "far antas ledatill
mer patagliga skadliga effekter i ett |angsiktigt perspektiv" (prop.
1992/93:56 s. 40). Det har forutsatts att provningen inte bara skall
avse forvarvets omedel bara effekter pa konkurrensen utan utga fran
en helhetsbedomning dér konkurrensaspekter far végas mot andra
allmédnnaintressen av sarskild vikt. Vid denna véagning bor enbart
langsiktiga verkningar ha betydelse. | forarbetena framhdlls aven
vikten av att en nbdvandig strukturrationalisering inte hindras. Med
hénsyn hartill kan sigas att om en foéretagskoncentration leder till
uppkomst eller forstérkning av en dominerande stéllning ar dettai
sig inte en tillracklig forutsattning for ingripande enligt KL.

Tilldmpning av artiklar i EG-fordraget
Konkurrensverket ar behdrig svensk myndighet vid tillampningen

av EG:s konkurrensregler och skall samverka med Europeiska
kommissionen pa det sétt som foreskrivsi dessaregler.
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Fran och med den 1 januari 2001 kan Konkurrensverket direkt till-
|ampa artiklarna 81.1 och 82 i EG-férdraget. Artikel 81 avser for-
bud mot konkurrensbegransande samarbete och artikel 82 avser
forbud mot missbruk av dominerande stédllning. Dessa artiklar galler
som svensk lag parallellt med den svenska konkurrenslagen. EU:s
konkurrensregler kan tillampas om handeln mellan Sverige och
annat medlemsland paverkas. Det innebér att aven avtal mellan
foretag som enbart berdr den svenska marknaden kan prévas enligt
EU:s konkurrensregler om de t.ex. hindrar import. Vid konkurrens-
begransande avtal och missbruk av dominerande stéllning kan ett
forfarande provas sava enligt EU:s konkurrensregler som enligt
den svenska konkurrend agen.



