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Forord

Regeringen har gett Konkurrensverket i uppdrag att granska
konkurrensen och andra marknadsforhallanden i livsmedelskedjan.
Uppdraget redovisas i tva delar, dels denna rapport Mat och marknad
— fran bonde till bord, dels rapporten Mat och marknad — offentlig
upphandling.

Svenska hushall lagger en ansenlig del av sina inkomster, cirka 13
procent, pa livsmedel. Darfor ar det viktigt for hushallen att konkur-
rensen fungerar vél pa de marknader som tillsammans utgor livs-
medelskedjan. | var granskning av konkurrensen i livsmedelskedjan
har vi utgatt fran den uppgift Konkurrensverket har i allt sitt arbete:
att arbeta for en effektiv konkurrens i privat och offentlig verksam-
het till nytta for konsumenterna samt en effektiv offentlig upp-
handling till nytta for det allmanna och marknadens aktorer. Vart
mal har varit att ge en helhetsbild — en bild av hur konkurrensen i
hela kedjan ser ut och hur konkurrensen paverkas av olika
regleringar.

Det ar min forhoppning att rapporten kan bidra till fortsatta

diskussioner och analyser for att 6ka forutsattningarna fér en val
fungerande livsmedelsmarknad.

Stockholm i april 2011

Dan Sjoblom
Generaldirektor
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Sammanfattande slutsatser

Marknadskoncentrationen i vissa delar av livsmedelskedjan ar hog.
Bade livsmedelsindustri och dagligvaruhandel ar branscher dar ett
litet antal foretag star for en stor del av forsaljningen. Det ar bra for
konsumenterna att foretag kan realisera stordriftsfordelar, men den
hoga marknadskoncentrationen kan samtidigt leda till dalig
konkurrens.

Svenskar betalar inte mer for sina livsmedel &n konsumenter i
jamforbara EU-lander, oavsett om vi jamfor priser direkt eller om vi
jamfor priser i forhallande till inkomster. Svenskar betalar ocksa
mindre an konsumenter i 6vriga nordiska lander. Priserna i Sverige
har inte heller 6kat snabbare under det senaste decenniet &n de gjort
I jamforbara lander.

Hdbga marginaler — skillnaden mellan de rérliga produktionskost-
naderna och forsaljningspriset — kan vara ett tecken pa dalig kon-
kurrens. Men enligt Konkurrensverkets undersékning ar margina-
lerna i den svenska livsmedelskedjan inte hégre an i 6vriga EU-
lander. Marginalerna har inte heller 6kat det senaste decenniet.

Konkurrensverkets sasmmantagna bedémning ar darfor att
konkurrensen i livsmedelskedjan i det stora hela fungerar effektivt.
Vi beddmer inte att omfattande svenska regelreformer eller andra
atgarder ar pakallade for att forbattra konkurrensen. Det finns
emellertid vissa forhallanden och regleringar som forsamrar
konkurrensen dar forandringar kan vara aktuella.

Kommunernas hantering av plan- och bygglagen kan forbattras
avseende lokaliseringen av dagligvarubutiker, sa att denna blir mer
konkurrensbeframjande. Regleringen av lantbrukskooperativa
foretag bor i stdrre utstrackning beakta vilka forutsattningar som
kravs for att de inte ska kunna begransa konkurrensen.



Konkurrensverket bedomer ocksa att det ar riskabelt ur konkurrens-
synpunkt att anvanda sa kallade producentorganisationer och
branschorganisationer for att uppfylla de jordbrukspolitiska malen.
Gransskyddet for jordbruksvaror fran lander utanfér EU driver upp
konsumentpriserna, och Sverige bor verka for en liberalisering.

Nagra stora méter manga sma

Livsmedelskedjan kan nagot forenklat sagas besta av fyra typer av
aktorer: jordbrukare, livsmedelsindustri, dagligvarukedjor och
konsumenter. | kedjans mitt finns livsmedelstillverkarna och daglig-
varukedjorna, som ar stora féretag som verkar pa hogt koncentre-
rade marknader. Det innebar att ett fatal foretag tillsammans har en
stark stallning pa marknaden. Forst och sist i kedjan finns jordbru-
karna respektive konsumenterna, och de ar manga och sma. Livs-
medelskedjan har alltsa en timglasform.
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Marknadskoncentrationen &r hog bade i dagligvaruhandeln och i
livsmedelsindustrin. Bland butikskedjorna star de tre storsta for
cirka 90 procent av omsattningen. De tre storsta livsmedels-
tillverkarna star for i genomsnitt 75 procent av omsattningen inom
varje produktkategori. Aven om det finns ménga sma féretag som
tillverkar livsmedel ar branschen koncentrerad, eftersom de sma
foretagen star for en liten andel av livsmedelsforsaljningen.

Sma aktorer har ofta en utsatt position. De enskilda jordbrukarna
forhandlar oftast inte utan far acceptera de priser som koparna av
jordbruksvaror satter, utan egen majlighet att paverka priset. Pa
samma satt far enskilda konsumenter acceptera de priser som daglig-
varukedjorna satter, utan egen mojlighet att paverka priserna. Nar
livsmedelstillverkare och dagligvarukedjor méts forhandlar de
daremot om priserna.

Jordbrukare och konsumenter kan visserligen som kollektiv paverka
priserna genom att "résta med fétterna”. Men det ar en langsam
process. Den jordbrukare eller konsument som i dag maste sélja sin
jordbruksvara till 1agt pris eller kopa sina livsmedel till hogt pris, har
ensam liten mojlighet att paverka.

Dagligvaruhandeln av livsmedel &r mer koncentrerad i Sverige an i
andra lander men &ven i andra lander &r koncentrationen hog.

Skev priséverféring i livsmedelskedjan

Media har ofta uppmarksammat att konsumentpriser stiger snabbare
och i storre utstrackning nar ravarupriserna stiger, an de sjunker nar
ravarupriserna sjunker. Det ar ett fenomen som har observerats pa
manga olika marknader och i manga olika lander. Enligt Konkurrens-
verkets understkning galler detta aven i viss utstrackning for
matpriserna i Sverige.
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Exakt vad detta fenomen beror pa ar oklart. En bland flera tankbara
forklaringar ar forekomsten av marknadsmakt hos foretagen i
kedjan. Konkurrensverkets slutsats ar att nagra regelreformer eller
andra atgarder knappast ar pakallade eller ens mojliga for att
paverka detta fenomen.

Dagligvarukedjorna har képarmakt

Flera utredningar i andra lander har undersékt om dagligvaru-
kedjornas k6parmakt gentemot livsmedelstillverkarna skadar
konkurrensen och konsumenterna. Bakgrunden ar att butiks-
kedjornas koparmakt antas ha 6kat.

Det star klart att livsmedelstillverkarnas vinster minskar om
dagligvarukedjornas kdparmakt 6kar. Men det ar osannolikt att det
skulle bli dyrare fér konsumenterna om dagligvarukedjorna far en
storre koparmakt — atminstone pa kort sikt. Tvartom motverkar
butikskedjornas képarmakt den saljarmakt som livsmedels-
tillverkarna har gentemot kunderna i kraft av sina starka varu-
marken. Deras motverkande koparmakt leder da till lagre eller
oférandrade konsumentpriser.

Det ar betydligt svarare att sdga vad som sker pa lang sikt. Om lagre
vinst for livsmedelstillverkarna, orsakad av dagligvarukedjornas
Okade kdparmakt, leder till mindre innovationer och ett sdmre
sortiment. Det ar en fraga som éar lite empiriskt undersokt.

Mindre livsmedelstillverkare utan starka varuméarken hamnar Iatt i
en utsatt position, eftersom de i stor utstrackning tvingas acceptera
de villkor som dagligvarukedjorna beslutar. De mindre livsmedels-
tillverkarna blir hart pressade i forhandlingarna, eftersom de saknar
starka varumarken och de har produkter som kunder och butiks-
kedjor uppfattar som likvardiga med andra produkter. Att mindre
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leverantorer blir hart pressade ar emellertid inte ett fenomen som ar
begransat till livsmedelsbranschen.

Konkurrensverkets slutsats ar &nda att det ar dagligvarukedjornas
saljarmakt gentemot konsumenterna som ar det viktiga i
konkurrensanalysen, snarare &n deras kdparmakt gentemot
livsmedelstillverkarna.

Lokal prisséttning i svenska dagligvarubutiker

Konkurrensen mellan dagligvarukedjorna framstar visserligen inte
som samre i Sverige 4n vad som genomsnittligt galler inom EU, men
den kan anda bli battre.

Dagligvarukedjornas séljarmakt &r bland annat ett resultat av att
manga konsumenter inte utnyttjar konkurrensen mellan kedjorna.
Det ar svarare for konsumenten att jamfora priser for mat &n for de
flesta andra varor. Anledningen &r att konsumenterna kdper manga
matvaror vid samma tillfélle, och séllan exakt samma kombination
av matvaror vid olika tillféllen.

Till skillnad mot manga andra lander har Sverige en tradition av
lokal prissattning — priserna ar inte genomgaende de samma i en
kedjas alla butiker. Fordelen med lokal prissattning &r att hard lokal
konkurrens kan leda till laga priser. Om den lokala konkurrensen ar
svag riskerar detta pa motsvarande sétt att leda till hoga priser.

Lokal prisséattning innebér ocksa att kunderna inte kan besoka en
butik tillhérande en viss kedja och darigenom bilda sig en upp-
fattning om prisnivan i samtliga av denna kedjas butiker. Néar
prissattningen ar lokal blir det alltsa svarare for kunden att jamfora
priser. De kan till exempel inte via en kedjas webbsida, som i manga
andra lander, fa reda pa vad olika varor kostar i kedjans butiker.
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Lokalisering av dagligvarubutiker paverkar konkurrensen

Hur butiker ligger i forhallande till varandra &r ocksa viktigt for en
fungerande konkurrens mellan dem. Det &r sarskilt viktigt nér pris-
sattningen ar lokal.

Grunderna for kommunernas beslut om var nya butiker far etableras
och vilken butikskedja som far bygga pa ett givet stélle, varierar
mellan olika kommuner. Ibland tar kommuner hansyn till hur 16n-
samheten for befintliga butiker paverkas om en ny butik etableras.
Men mot bakgrund av den héga koncentrationen i dagligvaru-
handeln &r det viktigt att kommunerna inte hindrar nyetableringar
av dagligvarubutiker.

Importkonkurrensen for jordbruksprodukter ar hardare i dag

De svenska jordbrukarnas priser paverkas i dag mycket mer av
priserna utanfor Sverige, 4n vad som var fallet innan den svenska
jordbrukspolitiken omreglerades under tidigt 1990-tal eller nar
Sverige senare gick med i EU. Den 6kande importkonkurrensen var
en anledning till att jordbrukarnas reella forséljningspriser sjonk fran
EU-intradet 1995 fram till 2007.

Situationen har med andra ord tydligt forandrats. Utredningar om
livsmedel och konkurrens fran 1980-talet och borjan av 1990-talet
innehaller aterkommande kritik av jordbrukspolitiken. Den tidigare
svenska politiken skyddade jordbrukarna och deras lantbruks-
kooperativa foretag fran konkurrens genom att férhindra import av
jordbruksvaror.
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EU:s gemensamma jordbrukspolitik gynnar inte konsumenterna
tillrackligt

Konkurrensen har blivit battre sedan Sverige blev medlem i EU,
vilket har gynnat konsumenterna. Men EU:s gemensamma
jordbrukspolitik har fortfarande inslag som missgynnar
konsumenten.

Det huvudsakliga syftet med EU:s jordbrukspolitik ar att skapa
forutsattningar for att bedriva jordbruk i Europa.

Jordbrukspolitiken har ett pris: den snedvrider konkurrensen pa
marknaderna for jordbruksvaror, och EU:s medborgare far betala
bade genom hogre priser och hogre skatter. Genom tullar, stod till
producentorganisationer och andra atgarder halls priserna pa
jordbruksvaror uppe. De medel som anvands for att uppna de
jordbrukspolitiska malen har genom reformer blivit mer marknads-
anpassade och paverkar darmed priser och produktion mindre &n
tidigare. Men det kvarstar fortfarande forbattringar att gora.

Ibland hogre kostnader i Sverige

Vissa specifikt svenska regler och skatter gor jordbruksproduktionen
dyrare i Sverige an i andra lander.

Konkurrensverkets uppdrag ar att forbattra konkurrenstrycket for
konsumenternas basta. Men det ar anda intressant att fora ett
principiellt resonemang om svenska producenters internationella
konkurrenskraft.

Det ar inte konstigt att producenter i olika lander moter olika kost-
nader, och det vore i normalfallet orimligt att kompensera svenska
producenter for att de har hégre kostnader. Produktion som sker dar
det gors mest effektivt gagnar konsumenten.
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Om en kostnadsnackdel inte beror pa ineffektivitet utan i stallet pa
en hogre ambitionsniva vad galler till exempel djurskydd, kan
emellertid delvis andra slutsatser dras. Bland annat riskerar mal-
sattningen om béttre djurvélfard att bara delvis uppnas, om de hogre
kostnaderna leder till en storre import av djur som har fotts upp
under andra forhallanden.

Konkurrensverket ser ingen maojlighet att med nuvarande regler
anvanda en del av jordbruksstddet for att kompensera djur-
uppfddare aven om det kan konstateras att de hdgre kostnaderna
orsakas av striktare djurskyddsregler eller andra specifikt svenska
regler.

Lantbrukskooperationen har forandrats

Bade jordbrukarna och de svenska lantbrukskooperativa foretagen
har mott hardare konkurrens efter EU-intradet, eftersom livsmedels-
industrin i 6vriga EU-lander har fatt 6kad mojlighet att konkurrera
pa den svenska marknaden.

De lantbrukskooperativa foretagen ar samarbeten mellan produ-
center. Sadana samarbeten ar normalt sett inte tillatna enligt kon-
kurrensreglerna, men kooperativa foretag inom jord- och skogsbruk
ar undantagna fran forbudet mot konkurrensbegransande samarbete
mellan foretag.

En anledning till undantaget ar att just denna typ av samarbete inte
forvantas skada konkurrensen. Tvartom finns det god anledning att
tro att lantbrukskooperativa foretag, som fungerar enligt tradi-
tionella kooperativa principer, gynnar bade jordbrukare och konsu-
menter. Det géller a&ven om de kooperativa féretagen kdper en
mycket stor andel av jordbrukarnas varor.
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Det finns emellertid ett antal stora lantbrukskooperativa foretag som
inte fungerar enligt de traditionella kooperativa principerna.
Forutom den traditionella verksamheten att samla upp och sélja
jordbruksvaran vidare, tillverkar och séljer de konsumentprodukter
med starka varumarken och har dessutom verksamhet utomlands.

Konkurrensverket ser en risk for att stora lantbrukskooperativa
foretag med marknadsmakt kan agera pa ett sddant satt att saval
jordbrukare som konsumenter missgynnas. Uppkdparnas kdparmakt
kan alltsa vara ett problem, aven nar jordbrukarna sjalva ager de
foretag som koper deras jordbruksvaror.

En av principerna i ett traditionellt lantbrukskooperativt foretag ar
att dgarna och anvandarna tillgodogor sig resultatet av foreningens
verksambhet i forhallande till hur mycket jordbruksvaror de har
levererat. Det &r just denna konstruktion som har medfort att dessa
samarbeten har undantagits fran konkurrensreglerna. Om en
lantbrukskooperativ férening som har kparmakt dverger denna
princip och i stallet tillampar principen att inte betala ett hégre pris
an nodvandigt for rdvarorna, far jordbrukarna mindre betalt.
Konsumenterna far samtidigt betala mer, eftersom den producerade
volymen blir mindre och priset darmed hdgre. Men konsumenten
skadas inte om det finns tillracklig importkonkurrens.

Foretag ar i normalfallet dubbelbeskattade. Dels ska foretagen betala
skatt for vinsterna, dels ska aktiedgarna betala skatt for aktie-
utdelningarna. Kooperativa foretag daremot ar i stor utstrackning
enkelbeskattade eftersom de flesta utbetalningar fran foretaget till
medlemmarna ar avdragsgilla. Det finns alltsa en skevhet i
skattetrycket mellan kooperativa och investeraragda foretag.
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Atgarder for battre konkurrens i livsmedelskedjan

Konkurrensverkets sammantagna beddmning &r att konkurrensen
i livsmedelskedjan i det stora hela fungerar effektivt. Det finns
emellertid vissa forhallanden och regleringar som férsamrar
konkurrensen dar forandringar kan vara aktuella.

EU:s gemensamma jordbrukspolitik

Regeringen bor verka for att de jordbrukspolitiska atgarderna utfor-
mas sa att de inte snedvrider konkurrensen pa marknaderna for
jordbruksvaror.

Gransskyddet som EU upprétthaller mot omvarlden gor jordbruks-
varor dyrare for Europas konsumenter och minskar effektiviteten i

den internationella handeln med jordbruksvaror. Fran konkurrens-
synpunkt ar det darfor viktigt att gransskyddet tas bort eller sénks.

Stoden till jordbrukarna bor syfta till att tillhandahalla kollektiva
varor — nyttigheter som en marknad i normalfallet inte tillhanda-
haller i den utstrackning som samhallet 6nskar.

Konkurrensverket anser ocksa att stod till producent- och bransch-
organisationer kan skada konkurrensen och darmed konsumenterna.

Lantbrukskooperationen

De traditionella lantbrukskooperativa principerna ar viktiga for att
stora lantbrukskooperativa foreningar inte ska kunna utnyttja sin
marknadsmakt nar de kdper och séljer. Samtidigt ar principerna
svara att uppratthalla i en férening med komplex och mangfacet-
terad verksamhet. Den nyligen avslutade Féreningslagsutredningen
foreslar att ekonomiska foreningar ska fa storre majligheter att
franga de traditionella kooperativa principerna. Konkurrensverket
foreslar att regeringen utreder hur 6kade mojligheter for lant-
brukskooperativa foretag att frdnga dessa principer paverkar
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konkurrensen. Konkurrensverket foreslar att ett sddant uppdrag
ocksa inkluderar en 6versyn av jordbrukets undantag fran
konkurrenslagens forbud mot konkurrensbegransande samarbete
mellan foretag. Fragan som bor besvaras ar om det finns skal att
undanta andra former av samarbeten &n sddana kooperativa foretag
som foljer de traditionella kooperativa principerna.

Pa samma satt bor det utredas om det endast bor vara kooperativa
foretag som foéljer de traditionella kooperativa principerna som ska
ha mojlighet att gora utbetalningar till medlemmarna som ar
avdragsgilla.

Etablering av nya dagligvarubutiker

Mot bakgrund av den hdga koncentrationen inom dagligvaru-
handeln ar det viktigt att kommunerna inte reser upp hinder for nya
aktorer att komma in pa marknaden. Enligt plan- och bygglagen
ingar det dessutom i kommunernas planlaggningsansvar att framja
en effektiv konkurrens. Kommunerna bor darfor ta fram riktlinjer
och metodstdd, till exempel i form av en checklista, som stod for
tjanstemannens bedémningar. Syftet med checklistan bor vara att
framja nyetableringar av dagligvarubutiker, vilket leder till battre
konkurrens till nytta for konsumenterna.

En checklista bor omfatta atminstone foljande punkter:

e Kommunerna bor ha som uttalad malsattning att i majligaste
man anvanda sin tillstdndsroll for att underlatta for nya aktorer
att komma in pa dagligvarumarknaden.

e Kommunerna bor i sin tillampning arbeta for att underlatta en
etablering nar en dagligvarukedja har gjort beddmningen att det
finns affarsmassiga skal att etablera sig i kommunen.
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I de situationer déar det finns fler aktorer som vill etablera en
butik &n det finns utbud av butikslagen, ar ett upphandlings-
liknande forfarande att rekommendera. Med val specificerade
underlag fran aktorerna dér deras olika erbjudanden kan
jamforas, okar sannolikheten for att kommunen fattar beslut pa
objektiva och konkurrensbeframjande grunder.

Kommunerna bor skapa 6kad transparens i sin hantering av
reglerna.

Kommunerna bor arbeta for att tillstindsgivningen blir mer
forutsebar och att tillampningen blir mer lika mellan
kommunerna. Det underlattar for nya aktorer att trada in pa
marknaden, sarskilt for dem som inte ar bekanta med svenska
kommuners planarbete.
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Summary and conclusions

Market concentration is high in some parts of the food supply chain.
Both the food industry and retail trade for daily consumer goods are
sectors where a small number of undertakings account for a large
proportion of sales. Consumers benefit from undertakings being able
to realise economies of scale, but this high market concentration may
simultaneously result in poor competition.

Swedes pay no more for their food than consumers in comparable
EU countries, regardless of whether we are comparing prices directly
or whether we are comparing prices in relation to income. Swedes
also pay less than consumers in other Nordic countries. Nor have
prices in Sweden increased more rapidly over the past decade than
they have in comparable countries.

High margins - the difference between the variable costs of produc-
tion and the sales price — may be one indication of poor competition.
However, according to a survey conducted by the Swedish Compe-
tition Authority, the margins in the Swedish food supply chain are
no higher than in other EU countries. Nor have these margins
increased over the past decade.

The Swedish Competition Authority thus makes the overall
assessment that competition in the food supply chain is essentially
functioning efficiently. We do not consider that there is any call for
extensive Swedish regulatory reforms or other measures to improve
competition. However, there are certain circumstances and regu-
lations that impair competition where it may be appropriate to make
changes.

The way in which the municipal authorities deal with the Planning
and Building Act (PBL) concerning the siting of daily consumer
goods outlets, should be improved in order to thereby promote
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competition. The regulation of agricultural cooperative undertakings
should take greater account of the preconditions required to avoid
the restriction of competition. The Swedish Competition Authority
also considers that there is a risk from the perspective of competition
to use ‘producer organisations’ and ‘trade associations’ to satisfy the
objectives of agricultural policy. The border protection for agri-
cultural goods from countries outside the EU is driving up consumer
prices, and Sweden should work to promote trade liberalisation.

Numerous small players contending with a few large stakeholders

In simple terms, the food supply chain can be said to comprise four
kinds of stakeholder: farmers, the food industry, retail chains for
daily consumer goods and consumers. Food manufacturers and
retail chains for daily consumer goods are found in the middle of the
chain. These are large undertakings operating in highly concentrated
markets. This means that a few undertakings together hold a strong
position in the market. Farmers and consumers are first and last in
the chain respectively and, though they are small, there are a large
number of them. The food supply chain thus assumes an hour-glass
shape.
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Market concentration is high both within retail trade for daily
consumer goods and the food industry. The three largest retail
chains account for 90 per cent of sales and the three largest food
manufacturers account for on average 75 per cent of sales within
each product category. Although there are a large number of small
undertakings manufacturing food, the industry is concentrated as
these small undertakings account for a small proportion of food
sales.

Small stakeholders are often in a vulnerable position. Individual
farmers do not usually negotiate but have to accept the prices set by
buyers of agricultural goods without being able to influence these
prices. Similarly, individual consumers have to accept the prices set
by retail chains for daily consumer goods, without being able to
influence prices. However, when food manufacturers and retail
chains for daily consumer goods meet, they negotiate on prices.
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Farmers and consumers are doubtless able to influence prices as a
collective by ‘voting with their feet’, but this is a slow process.
Farmers and consumers who currently have to sell their agricultural
goods at a low price or buy their food at a high price have little
opportunity on their own to influence.

Retail sales of food are more concentrated in Sweden than in other
countries, although concentration is also high in other countries.

Distorted price transmission in the food supply chain

The media has often drawn attention to the fact that consumer prices
increase more rapidly and more significantly when the prices of raw
materials rise than the rate at which they decline when the price of
raw materials fall. This is a phenomenon that has been observed in
many different markets and in many different countries. According
to a survey conducted by the Swedish Competition Authority, this
also applies to the price of food in Sweden to a certain extent.

The precise reason for this is unclear. One of several conceivable
explanations is the possession of market power among undertakings
in the chain. The conclusion made by the Swedish Competition
Authority is that there is no real call for, nor indeed opportunity to
have, regulatory reforms or other measures to influence this pheno-
menon.

Retail chains for daily consumer goods have buyer power

Several investigations in other countries have examined whether the
buyer power that retail chains for daily consumer goods have in
relation to food manufacturers harms competition and the consumer.
The background to this is that the buyer power of retail chains is
presumed to have increased.
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It is apparent that the profits made by food manufacturers will
decline if there is an increase in the buyer power of retail chains for
daily consumer goods. However, it is unlikely that an increased
buyer power makes groceries more expensive for consumers — at
least in the short term. On the contrary, the buyer power of the retail
chains counteracts the seller power that the food manufacturers have
in relation to customers by virtue of their strong brands. Their
countervailing buyer power then leads to lower or unchanged
consumer prices.

It is significantly more difficult to say what will occur in the long

term, and whether a lower level of profit for food manufacturers,

due to the increased buyer power of retail chains, would result in
less innovation and a poorer range of products? This is a question
where not much empirical investigation has been conducted.

Small food manufacturers without strong brands can easily end up
in a vulnerable position, as they are largely compelled to accept the
conditions determined by the retail chains for daily consumer goods.
Small food manufacturers are put under great pressure during
negotiations as they have no strong brands and because customers
and retail chains perceive their goods as being equivalent to other
products. However, the great pressure encountered by small
suppliers is not a phenomenon limited to the food industry.

However, the conclusion drawn by the Swedish Competition
Authority is nonetheless that the important aspect of this analysis of
competition is the seller power of these retail chains in relation to the
consumers, rather than their buyer power in relation to the food
manufacturers.
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Local pricing in Swedish daily consumer goods outlets

Competition between retail chains for daily consumer goods does
not actually appear to be worse in Sweden than in the average EU
country, but could still be better.

The seller power of the retail chains results, among other things,
from a large number of consumers not making the most of
competition between the chains. Consumers find it more difficult to
compare the price of food than the price of most other goods. The
reason for this is that consumers buy a large number of food
products at the same time, and the combination of food products
they purchase at different times is rarely the same.

In contrast to many other countries, Sweden has a tradition of local
pricing — prices are not consistently the same in all of a chain’s shops.
The advantage of local pricing is that tough local competition can
lead to low prices. If local competition is weak there is a correspon-
ding risk of this resulting in high prices.

Local pricing also means that customers cannot visit a shop
belonging to a particular chain and thereby form an impression of
the price level of all of the shops for that chain. In other words, it
becomes more difficult for customers to compare prices when
pricing is local. Unlike in many other countries, they cannot find out
what different goods cost in a chain’s shops using the chain’s
website.

Location of daily consumer goods outlets affects competition

How shops are located in relation to each other is also important for
the functioning of competition between shops. This is particularly
important when pricing is local.
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The grounds for decisions made by municipal authorities about
where new shops may be established and which retail chains are
allowed to build in a given location, vary between municipal
authorities. Sometimes municipal authorities take account of how the
profitability of existing shops would be affected by the establishment
of a new shop. However, due to the high concentration of the retail
trade for daily consumer goods, it is important that the municipal
authorities do not impede the establishment of daily consumer goods
outlets.

There is currently tougher import competition for agricultural products

Prices outside Sweden currently have a greater influence on Swedish
farmers’ prices than was the case before the Swedish agricultural
policy was reregulated in the early 1990s or when Sweden sub-
sequently joined the EU in 1995. Increasing import competition was
one reason for the decline in farmers' real sales prices from 1995 up
to 2007.

In other words, the situation has clearly changed. Criticism of the
agricultural policy can repeatedly be found in the investigations of
food and competition from the 1980s and early 1990s. The former
Swedish policy protected farmers and their agricultural cooperative
undertakings from competition by impeding the import of
agricultural goods.

EU Common Agricultural Policy does not sufficiently favour the
consumer

Competition has improved since Sweden became a member of the
EU, which has benefited consumers. However, the EU’s Common
Agricultural Policy still has elements that disadvantage consumers.
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The main aim of the EU’s Common Agricultural Policy is to ensure
the viability of farming in Europe.

The agricultural policy has a price: it distorts competition in the
markets for agricultural goods, and EU citizens pay for this through
higher prices and higher taxes. The price of agricultural goods is kept
high through customs duties, support for producer organisations
and other measures. Reforms have meant that the means used to
achieve the objectives of the agricultural policy have become more
market oriented and thereby influence prices and production less
than was previously the case. However, there are still improvements
to be made.

Costs sometimes higher in Sweden

Certain specific Swedish rules and taxes mean that agricultural
production is more expensive in Sweden than in other countries.

The task of the Swedish Competition Authority is to improve
competitive pressure in the best interests of the consumer. However,
it is still interesting to discuss in principle the international
competitiveness of Swedish producers.

It is not surprising that producers in different countries are faced
with different costs, and it would normally be unreasonable to com-
pensate Swedish producers because their costs are higher. Produc-
tion that takes place where it is most effective benefits the consumer.

However, other conclusions may partly be drawn if a cost disadvan-
tage is not due to inefficiency, but is instead due to a higher level of
ambition in terms of for instance animal welfare. Among other
things, there is a risk that the objective of better animal welfare will
only be partially achieved if higher costs result in more imports of
products from animals that have been reared under other conditions.
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The Swedish Competition Authority considers that the current

rules do not allow some of the agricultural support to compensate
livestock farmers, even though it may be observed that their higher
costs are due to more stringent animal welfare rules or other specific
Swedish rules.

Changes to agricultural cooperation

Both farmers and Swedish agricultural cooperative undertakings
encountered tougher competition after entering the EU, as the food
industry in other EU countries is afforded greater scope to compete
in the Swedish market.

Agricultural cooperative undertakings are a form of cooperation
between producers. Such cooperation is not normally permitted
under the competition rules, but cooperative undertakings within
agriculture and forestry are exempt from the prohibition against
anti-competitive cooperation between undertakings.

One reason for this exemption is that this particular kind of
cooperation is not expected to harm competition. On the contrary,
there is good reason to believe that both farmers and consumers
benefit from agricultural cooperative undertakings that function
according to traditional cooperative principles. This also applies if
the cooperative undertakings buy a large proportion of the farmers’
products.

However, there are a number of major agricultural cooperative
undertakings that do not function according to traditional coopera-
tive principles. Besides the traditional activities of gathering and
reselling agricultural goods, they manufacture and sell consumer
products with strong brands and also have operations abroad.
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The Swedish Competition Authority can see a risk of large agri-
cultural cooperative undertakings with market power being able to
act in such a way that disadvantage for both farmers and consumers.
The buyer power of purchasers can thus present a problem, even
when the farmers themselves own the businesses that buy their
agricultural goods.

One of the principles of a traditional agricultural cooperative
undertaking is that the owners and users benefit from the profits of
the association’s operation, in relation to the amount of agricultural
goods they have supplied. It is this particular structure that has led
to such cooperation being exempt from the competition rules.
Farmers will get paid less if agricultural cooperative associations
with buyer power abandon this principle and instead apply the
principle of not paying prices that are higher than necessary for raw
materials. At the same time, consumers will have to pay more, as less
volume is produced and the price consequently rises. However, no
harm is done to consumers if import competition is sufficient.

Undertakings are normally subject to double taxation. First under-
takings pay tax on their profits, and second shareholders pay tax on
their share dividends. However, cooperative undertakings are
largely subject to single taxation, as most of the payments from the
undertaking to its members are tax deductible. There is consequently
a distortion in the tax burden between cooperative and investor-
owned undertakings.

Measures to improve competition in the food supply chain

The Swedish Competition Authority makes the overall assessment
that competition in the food supply chain is essentially functioning
efficiently. However, there are certain circumstances and regulations
that impair competition where it may be appropriate to make
changes.
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EU Common Agricultural Policy

The Government should work to promote the formulation of agri-
cultural policy measures that do not distort competition in the
markets for agricultural goods.

The border protection maintained by the EU in relation to the
outside world means that agricultural goods are more expensive for
European consumers, reducing the efficiency of the international
trade in agricultural goods. It is therefore important from a compe-
tition perspective to remove or reduce border protection.

Support for farmers should aim to provide public goods — utilities
that a market does not normally provide to the extent desired by
society.

The Swedish Competition Authority also considers that support for
producer organisations and trade associations may harm compe-
tition and thus the consumer.

Agricultural cooperation

The traditional principles of agricultural cooperation are important
for ensuring that major agricultural cooperative associations are
unable to exploit their market power when buying and selling. At
the same time these principles are difficult to maintain in an associa-
tion with a complex and multifaceted operation. The recently con-
cluded Law of Associations Inquiry proposes that economic associa-
tions should have greater opportunity to deviate from traditional
cooperative principles.

The Swedish Competition Authority proposes that the Government
investigates how competition would be affected by increased opportu-
nities for agricultural cooperative undertakings to deviate from these
principles. The Swedish Competition Authority proposes that such
an assignment should also include a review of the exemption of
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agriculture from the prohibition under the Competition Act of anti-
competitive cooperation between undertakings. The question to be
answered is whether there is reason to exempt forms of cooperation
other than those cooperative undertakings that follow traditional
cooperative principles.

Similarly, an investigation should be conducted into whether only
cooperative undertakings that follow traditional cooperative
principles should be able to make payments to members that are
tax deductible.

Establishment of new daily consumer goods outlets

Set against the background of the high concentration within retail
trade for daily consumer goods, it is important that the municipal
authorities do not set up impediments to the entry of new stake-
holders to the market. Moreover, the Planning and Building Act
entails a responsibility on the part of the municipal authorities when
planning to promote efficient competition. The municipal authorities
should therefore produce guidelines and method support, for
example in the form of a checklist, as a means of supporting officers
in their work with making assessments. The purpose of this checklist
should be to promote new establishment of daily consumer goods
outlets, which leads to better competition and improved consumer
welfare.

A checklist should comprise at least the following items:

*  The municipal authorities ought to have a pronounced objective
to as far as possible use their permissioning role in order to
facilitate new stakeholders entering the market for daily
consumer goods.

*  The municipal authorities should when applying the planning
rules, work to facilitate establishment when a food supply chain



31

has made the assessment that there are commercial reasons to
establish themselves in the municipality.

A procedure resembling procurement is recommended for
situations where the number of stakeholders wanting to
establish a shop exceeds the supply of shop sites. Properly
specified supporting documents on the part of stakeholders,
enabling various offers to be compared, would increase the
likelihood of a municipal authority making decisions on
grounds that are both objective and promote competition.

The municipal authorities ought to create increased
transparency in their processing of the rules.

The municipal authorities should work to ensure that the grant
of permits becomes more foreseeable and that the application of
the planning rules becomes more uniform between the munici-
palities. This will make it easier for new stakeholders to enter
into the market, particularly for those that are not familiar with
how the Swedish municipal authorities approach their planning
work.
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1 Vart uppdrag

Konkurrensverket har fatt i uppdrag av regeringen att granska
konkurrensen och andra marknadsforhallanden i livsmedelskedjan.
Uppdraget ska slutredovisas till Landsbygdsdepartementet senast
den 1 maj 2011.

Regeringen anger som skal for att ge Konkurrensverket detta upp-
drag att tidigare utredningar har analyserat olika delar av livsmedel-
skedjan, men att det saknas en heltackande bild. Det behévs en ny
studie av konkurrens och marknadsforhallanden som omfattar hela
kedjan, det vill sdga primar-, industri-, partihandels- och detaljist-
leden samt konsumentledet.

Regeringen namner foljande exempel pa fragor som kan vara av
intresse i en sddan granskning:

e En beskrivning av konkurrens- och marknadssituationen i
livsmedelskedjans olika led, med fokus pa aktorer, struktur,
koncentration, forekomst av vertikal integration samt
konsumenternas forutsattningar.

*  Enanalys av hur utbudet av varor, prissattningen och I6n-
samheten i de olika leden paverkas av konkurrens- och
marknadssituationen utifrdn de ovan namnda faktorerna.

e Hur konkurrens- och marknadssituationen ser ut i jamforbara
lander.



33

*  Vilka som ar de viktigaste intradeshindren till respektive led av
den svenska livsmedelskedjan, exempelvis inlasningseffekter
som foljer av handelsledets inkopsvillkor, &garkoncentration
och marknadsdominans, begransningar i tillgang till forsalj-
ningsstallen.

e Hur konkurrensen paverkas av till exempel forekomsten av
narproducerade, smaskaliga och ekologiska livsmedel.

Regeringen har aven angett att utredningen ska innehalla en beskriv-
ning av vilka regler som enligt Konkurrensverket behover ses dver
for att forbattra konkurrensen inom livsmedelsomradet.

Utredningens genomfdrande

Pa ett tidigt stadium i utredningen bjod Konkurrensverket in ett stort
antal foretag och organisationer med anknytning till livsmedels-
marknaden. Vi bad dem att lamna férslag som kan bidra till att
forbattra konkurrensen pa livsmedelsomradet. Vi fick 42 svar pa
denna inbjudan. En del av dessa inneholl forslag, medan andra mer
syftade till att uppmarksamma oss pa forhallanden som begransar
konkurrensen.

Vi har ocksa intervjuat manga foretradare for foretag och andra
organisationer. Syftet var att 6ka var forstaelse for affarsmetoder och
forhallanden pa olika marknader.

Vi har framst samarbetat med olika forskningsinstitut och
myndigheter i genomférandet av utredningen. Forskningsinstitutet
AgriFood Economics Centre (ett samarbete mellan Lunds universitet
och Statens lantbruksuniversitet) har skrivit fyra underlagsrapporter
pa uppdrag av oss, som beskriver: marknadsmakten och strukturen

I livsmedelskedjan, prisoverforingen mellan kedjans olika led, lant-
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brukskooperationen och, slutligen, den lokala konkurrensen mellan
dagligvarubutiker.

ETLA, det finska naringslivets forskningsinstitut, har skrivit en
underlagsrapport dar pris-kostnadsmarginaler jamfors mellan olika
lander.

Jordbruksverket har skrivit flera rapporter om forhallanden pa speci-
fika marknader med anknytning till vart uppdrag. Vi har fort-
I6pande tagit del av utkast och slutsatser.

Kommerskollegium har bidragit i arbetet med avsnittet om EU:s
handelstullar.

AgriFood och Jordbruksverket har dven hjalpt till med att kvalitets-
granska rapporten.

Konsulterna Karl Lundvall, Copenhagen Economics, och Fredrik
Roeck Hansen, Tinctor, har ocksa bistatt.

Projektgruppen har bestatt av Bjorn Backgard, Maria Bernhardsson,
Jonas Bjornerstedt, Erik Hegelund, Mikael Ingemarsson, Per Olevik,
Kerstin Riese och Johan Selin. Projektledare har varit Douglas
Lundin. Benny Kullinger, Ord & Vetande, har bistatt i projektarbetet.
Per-Arne Sundbom har skrivit rapporten Mat och marknad — offentlig
upphandling.

Avgransning

Livsmedelskedjan bestar av hundratals olika marknader, fran
marknader for jordbrukarnas insatsvaror till marknader for enskilda
konsumentprodukter. Dar emellan finns marknader for de ravaror
som jordbrukarna producerar och marknader dér dagligvaru-
kedjorna koper varor av livsmedelsindustrin och saljer dem vidare
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till konsumenter. | rapporten ger vi en éverblick éver hur konkur-
rensen fungerar i livsmedelskedjan och fokuserar pa regelverken
som foretagen ska folja.

Nagra delar av livsmedelskedjan beror vi inte alls. Vi har inte
granskat hur val konkurrensen fungerar i restaurangbranschen, och
vi ber0r inte heller fiskerinaringen. Skélet ar att det har varit
nodvandigt att prioritera. Dessa branscher kdnnetecknas av sarskilda
forhallanden som kréaver detaljerad granskning innan vi kan uttala
oss om hur konkurrensen fungerar.
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2 Mat och konkurrens — en inledning

Matpriser och konkurrens &r en standig kalla till diskussion i det
offentliga samtalet. Men i langa stycken &r diskussionen i dag en
annan an den som pagick for 15-20 ar sedan. Da handlade diskus-
sionen i stor utstrackning om att svenskt och europeiskt jordbruk
borde liberaliseras for att 6ka konkurrensen i jordbruket och
livsmedelsindustrin.

| dag ar det fa som anser att konkurrensen ar for svag mellan
svenska jordbrukare. Och det ar betydligt farre an tidigare som anser
att de svenska livsmedelsforetagen konkurrensutsatts for lite.

Manga anser i stéllet att konkurrensproblemet ar att dagligvaru-
kedjorna ar for starka. Huvudskalet ar att de betalar sina
leverantdrer for lite.

Denna forandring i vad som diskuteras beror pa en forandrad
verklighet. Svenska bénder och livsmedelstillverkare utsatts for
hardare konkurrens i dag &n for 15-20 ar sedan till foljd av EU-
intradet 1995. Dessutom har dagligvarukedjorna blivit effektivare
i sina forhandlingar med livsmedelsindustrin. Lagpriskedjor har
ocksa etablerat sig i dagligvarubranschen.

2.1 Vilka diskussioner om matpriser och
konkurrens pagar?

Det pagar flera olika diskussioner om matpriser, konkurrens,
Ibnsamhet och affarsrelationerna mellan de olika aktdrerna i
livsmedelskedjan. En del fragor &r specifikt svenska medan andra
diskuteras i hela Europa. Intresseorganisationer, foretag, politiker
och debattorer har bland annat framfort foljande:
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* Jordbrukaren far for liten andel av livsmedelskedjans dverskott
(skillnaden mellan det pris konsumenten betalar och de totala
kostnaderna i kedjan).

e Konkurrensreglerna bor &ndras sa att jordbrukare och deras
foretag far stérre mojlighet att samarbeta och pa sa satt forbattra
deras forhandlingslage gentemot dagligvarukedjorna.

e Dagligvarubutikernas forsaljningspriser hojs snabbt nér deras
inkopspriser okar som ett resultat av hogre ravarupriser. Men
butikerna sanker inte sina priser pa motsvarande satt nar deras
inkopspriser sjunker.

*  De hoga priserna pa jordbruksvaror 2007-2008 och 2010-2011
beror pa spekulation.

*  De svenska jordbrukarnas kostnader ar hdgre én i andra europe-
iska lander, vilket leder till att svenska jordbrukare inte blir
konkurrenskraftiga. Det galler framférallt kdttproducerande
jordbrukare, eftersom Sverige har strangare djurskyddsbestam-
melser &n i resten av EU. Det gar inte heller att ta mer betalt for
svenskt kott an utlandskt vid forséljning till livsmedelsindustri
och restauranger.

Forandrad diskussion om jordbruk utifran en forandrad verklighet

Vissa av diskussionerna ar foranledda av de férandringar som har
skett i livsmedelskedjan under det senaste decenniet. For det forsta
har formerna for stodet till jordbrukarna férandrats, for det andra
har dagligvarukedjorna blivit starkare férhandlare vid sina inkdp
fran livsmedelsindustrin och for det tredje har importen av livsmedel
Okat.
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Forandrade jordbruksstod har lett till att de europeiska jordbru-
karnas priser varierar mer gver tid i dag an tidigare. En huvudorsak
till den 0kade prisvariationen ar att EU-landerna i mycket mindre
utstrackning stodkoper jordbruksvaror nar priserna sjunker under
en viss niva, och inte heller lyfter ut 6verproduktion fran EU-
omradet med hjélp av exportsubventioner.

Nar priserna varierar mycket éver tid blir det svarare for jordbru-
karna att véalja produktionsinriktning och storlek pa verksamheten.

Stodet till jordbrukarna betalas i dag huvudsakligen ut i form av sa
kallat gardsstod. Jordbrukarna far da ett stod per hektar, oavsett om
de producerar eller inte, s& lange marken fortfarande ar jordbruks-
mark. Gardsstodet ger en fast intékt, men till skillnad fran stod som
haller priserna uppe minskar det inte jordbrukarnas oséakerhet i
investeringsbesluten. En investering i en ny ladugard blir varken
mer eller mindre 16nsam av att jordbrukaren far en fast intakt i form
av gardsstod. Det ar priset pa jordbruksvarorna som avgor lénsam-
heten i ladugarden, och det paverkas inte av gardsstodet.

Tanken bakom omlaggningen av stoden &r att de inte ska paverka
hur mycket som produceras — det ska marknaden gora — sa att utbud
och efterfragan ar i balans pa marknaden.

Manga inom branschen menar att dagligvarukedjornas férhandlings-
position har forbattrats de senaste aren. En forklaring ar att butikerna
séljer allt mer egna markesvaror. Genom butikernas egna markes-
varor far butikskedjorna 6kad kunskap om produktionsforhallanden
samtidigt som butikernas varumarken konkurrerar med producen-
ternas. | statistiken ser vi dock inte nagra spar av lagre marginaler i
livsmedelsindustrin eller att deras forsaljningspriser till dagligvaru-
kedjorna sjunker.

Slutligen har importen av livsmedel 6kat, bade i form av ravara och
i fardigforadlad form. Okningen har skett gradvis sedan Sveriges
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EU-intrade. Anledningen till att det har skett gradvis, snarare an
plotsligt och direkt nér tullmurarna forsvann mot EU-landerna, ar
formodligen att svenska konsumenter blir vanare vid importerade
livsmedel och ser dem som utbytbara mot svenska livsmedel. N&r
konsumenterna ser svenska och importerade livsmedel som allt mer
utbytbara, blir det svarare for svenska producenter att ta ut ett hogre
pris &n vad motsvarande importvara kostar.

| Figur 2.1 ser vi hur importen av livsmedel baserade pa ravaror som
kan produceras i Sverige har tkat.

Figur 2.1 Vi &ter allt mer importerade livsmedel i Sverige
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Diskussionen om den svenska jordbrukarens hogre kostnader
handlar om svensk produktions konkurrenskraft, det vill séga en
producents formaga att havda sig mot andra producenter.
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Hur val en viss producent havdar sig mot andra producenter ar en
helt annan fraga an hur hart de olika producenterna tvingas tavla for
att uppfylla kundens behov, det vill sdga hur hard konkurrensen ér.
Svenska producenter kan ha dalig konkurrenskraft aven om
marknaden kannetecknas av hard konkurrens.

I allmanhet blir konsumenterna gynnade péa producenternas bekost-
nad nar en marknad blir mer konkurrensutsatt.

2.2 Problembilden har andrats

Det finns en historia av att utreda matpriser och konkurrens, inte
minst i Sverige. Mellan 1987 och 1997 publicerades inte mindre &an
sju offentliga utredningar om matpriser och konkurrens.!

Den samlade bilden dessa utredningar ger ar att konkurrensen
ansags vara bristfallig i samtliga av livsmedelskedjans led: i ravaru-
produktionen, i livsmedelsindustrin och mellan dagligvarukedjorna.

Tidiga utredningar pekar ut jordbrukspolitiken som forklaringen till
den déliga konkurrensen i jordbruket och livsmedelsindustrin. Innan
Sverige gick med i EU forsémrades konkurrensen inom jordbruket
av den svenska jordbrukspolitiken via jordbruksprisregleringar och
gransskydd. Jordbrukspolitiken innebar att priserna pa jordbruks-
varor hélls uppe, framfor allt genom att importen stangdes ute fran

1 Utredningar som gjordes var:
1. SOU 1987:44, Livsmedelspriser och livsmedelskvalitet
2. SOU 1990:25, Konkurrensen inom livsmedelsindustrin
3. SOU 1994:119, Livsmedelspolitik for konsumenterna — Reformen som kom av sig

4. SOU 1995:117, Jordbruk och Konkurrens — jordbrukets stallning i svensk och europeisk
konkurrensrétt

5. SOU 1996:62, EU, konsumenterna och maten — Férvantningar och verklighet
6. SOU 1996:144, Okad konkurrens i handeln med livsmedel
7. SOU 1997:25, Svensk mat — pa EU-fat
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den svenska marknaden. Darigenom uppstod produktionsvolymer
langt 6ver de inhemska behoven och dessa exporterades med forlust.
| 1987 ars utredning beskrivs situationen sa har:

”Gransskyddet i sig utgor den stérsta konkurrensbegransningen i och med att
de inhemska jordbruksvarorna via skyddet av mittpriserna i stor omfattning
skyddas fran importkonkurrens.”(SOU 1987:44, bilaga 11, s. 56)

Fran 1990 borjade priskontroller och nationellt gransskydd
avvecklas. Men i och med det svenska EU-intradet 1995 dkade
regleringen.

EU:s gemensamma jordbrukspolitik ger liknande effekter som den
tidigare svenska jordbruksregleringen, med den betydande skill-
naden att handelshindren gentemot andra EU-lIander har férsvunnit.
Det sistnamnda skulle naturligtvis spela en enorm roll pa sikt — att
den svenska jordbrukaren tvingas konkurrera med alla andra EU-
jordbrukare. Men nar 1995 och 1996 ars utredningar skrevs hade inga
storre forandringar hunnit uppsta pa marknaderna.

Utredningarna konstaterar vidare att jordbrukspolitiken aven férsam-
rade konkurrensen i foradlingsledet, det vill sdga i livsmedels-
industrin. Det beskrivs hur jordbrukarnas egna lantbrukskooperativa
foretag dominerade livsmedelsindustrin:

”Det forhallandet att delar av foradlingsindustrin omfattas av jordbrukspris-
regleringen har ndmligen vissa nackdelar ur prisbildnings- och konkurrens-
synpunkt. Som ovan redovisats ar det prisregleringsledets férlaggning till det
s k partiledet i kombination med koncentrerad dgarstruktur, rdvarudominans
etc som i forsta hand skapar dessa nackdelar.” (SOU 1987:44, bilaga 11, s. 56)

Utredningarna visar att jordbrukarna hellre levererade sina ravaror
till den egna foradlingsindustrin — som tillverkade konsument-
produkter av dem — &n att salja ravarorna till icke-jordbrukaragda
foradlingsforetag. Det gjorde det svart for dessa potentiella
konkurrenter till lantbrukskooperationen att fa tag i ravaror. Det
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medforde att konkurrensen mellan olika livsmedelstillverkares
konsumentprodukter forsamrades:

”Enligt utredningens uppfattning ar det sérskilt viktigt att understryka den ur
konkurrenssynpunkt olyckliga situation som uppstar pa marknader dar det
finns starka dominerande foretag som inte utsétts for ett tillrackligt
konkurrenstryck pa grund av rdvarukvotering p& den inre marknaden eller
importhinder fér producenter i tredje land.” (SOU 1996:144, s. 29)

Fore EU-intradet var det svart att kopa jordbruksvaror i andra lander
till rimligt pris, delvis pa grund av gransskyddet. De olika lantbruks-
kooperativa foretagen konkurrerade heller inte s& mycket med
varandra eftersom de ofta var organiserade som regionala monopol,
med ett foretag per region som handlade med en viss ravara.

EU-intradet forandrade situationen. Livsmedelsindustrin i 6vriga
EU-lander fick nu mojlighet att konkurrera pa den svenska mark-
naden, som tidigare skyddades av den svenska jordbruksregleringen.

Vissa av de forandringar som utredningarna under aren 1987-1997
ville se pa marknaderna for jordbruksvaror har nu skett. Framforallt
finns det en effektiv importkonkurrens. Konkurrenssituationen for
jordbrukarna och de lantbrukskooperativa foretagen har ocksa
foréandrats som ett resultat av detta.

| vissa delbranscher ar férandringen mycket stérre én i andra. De
svenska kottproducenternas kooperativa féretag har ndstan upphdrt
att existera, medan de kooperativa mejeriféreningarna fortfarande
koper nastan all mjolk som produceras i Sverige. Skillnaden kan
delvis forklaras av skillnaden i importkonkurrens — det ar svarare att
importera farska mejerivaror an kott.

Men aven de lantbrukskooperativa foretagen som finns kvar har
tvingats till forandring. Flera har bytt affarsmodell sedan konkur-
rensen fran europeiska foretag har 6kat. Nagra av de kooperativa
foretagen har blivit internationella aktorer.
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Utredningarna fran 1987 till 1997 framforde ocksa att konkurrensen i
parti- och detaljhandelsledet var for dalig. Denna kritik kdnns igen
fran delar av dagens debatt:

o Butikerna blir allt farre och allt storre.

*  Marknaden ar valdigt koncentrerad med tre stora block som
dominerar.

e Nar parti- och detaljhandeln ar integrerad blir det svart for
oberoende detaljister att fa leveranser.

| 1996 ars utredning star det till exempel:

’Marknadskoncentrationen ar mycket hdg inom saval parti- som detaljistled.
I sammanhanget bor végas in att de tva storsta blocken inom dagligvaru-
handeln, Ica och KF, har integrerade grossistfunktioner som inte &r 6ppna for
6vriga aktorer pa marknaden. Detta kan ge upphov till en rad problem ur
konkurrenssynpunkt.” (SOU1996:144, s. 29)

Det finns alltsa fragor som skiljer dagens debatt fran gardagens. Den
diskussion som funnits under 2000-talet, som gar ut pa att daglig-
varukedjorna anses fa allt mer koparmakt och darigenom tar en
storre andel av vinsten i livsmedelskedjan, fanns inte pad samma satt
under 1980- och 1990-talen.

2.3 Fran andra lander

Dagens svenska debatt om konkurrensen i livsmedelskedjan liknar

i ménga delar den debatt som férekommer i andra lander. Aven i
andra lander diskuteras butikernas egna markesvaror, butiks-
kedjornas koparmakt, mindre foretags svarigheter att havda sig mot
storre kopare och saljare, pristransparens med mera. Fragan om
dagligvaruhandelns kdparmakt gentemot livsmedelsleverantdrerna
verkar ha fatt 6kad uppmarksamhet aven utomlands de senaste aren.
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Europeiska kommissionen har de senaste aren bland annat diskuterat
prisutvecklingen i olika delar av livsmedelskedjan och relationen
mellan kedjans olika led. Ett exempel &r rapporten A better functioning
food supply chain in Europe fran 2009 som bland annat utgar ifran
tidigare undersdkningar av prisoverforing i den europeiska livs-
medelskedjan och koparmakt. Kommission foreslar en rad atgarder,
bland annat 6kad pristransparens och inférandet av producent-
organisationer inom jordbruket. Rapporten dgnar stor uppmarksam-
het at tankbara effekter av koparmakt i olika led (Europeiska
kommissionen, 2009).

Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling (OECD)
studerade dagligvaruhandelns kdparmakt i rapporten Supermarkets
and the Meat Supply Chain, publicerad 2006. Trots flera tecken pa att
detaljhandelns kdparmakt dkat over tid finner de inga tydliga tecken
pa att detta skadar konkurrensen (OECD, 2006).

OECD och FN:s livsmedels-jordbruksorganisation (OECD-FAQ)
rapport Jordbrukspolitisk dversikt 2010 diskuterar framst situationen
inom jordbruket i varlden. | rapporten riktas framfor allt kritik mot
forekomsten av politisk prisstabilisering for jordbruksvaror (OECD-
FAO, 2010).

Competition Commission, en brittisk konkurrensmyndighet, publi-
cerade 2008 en rapport om livsmedelshandel med stort fokus pa
konkurrensen mellan dagligvarukedjor: The Supply of Groceries in the
UK market. Competition Commission diskuterar en rad olika fenomen
och lyfter framfor allt fram tva som sarskilt intressanta: lokal konkur-
rens mellan dagligvarubutiker och de langsiktiga effekterna av
detaljhandelns kdparmakt gentemot livsmedelstillverkare
(Competition Commission, 2008).

Autoridade Da Concorréncias, en portugisisk konkurrensmyndighet,
tar i sin rapport Final Report on Commercial Relations Between the Large
Retail Groups and their Suppliers fran 2010 upp affarsrelationen mellan
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dagligvaruhandel och livsmedelsindustrin. Studien fann flera tecken
pa att dagligvaruhandeln har en stor képarmakt gentemot livs-
medelsleveranttrerna. Daremot tar rapporten inte upp om detta ar
skadligt for konsumenten eller inte (Autoridade da Concorréncia,
2010).

| Norge tillsattes i februari 2010 en utredning av styrkeférhallandena
i livsmedelskedjan som nyligen publicerade sina resultat i rapporten
Mat, makt och avmakt. | rapporten drar utredaren slutsatsen att
dagligvarukedjorna har okat sin makt i forhallande till livsmedels-
tillverkare och jordbrukare. Ett av utredningens forslag ar att en ny
lag om forhandlingar och god affarssed i livsmedelsbranschen bor
inforas (NOU 2011).
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3 Oversikt 6ver hela kedjan

I livsmedelskedjan finns bade stora och sma foretag. For att beskriva
hur konkurrensen fungerar mellan foretag i olika delar av livs-
medelskedjan ar marknadsmakt ett centralt begrepp. Marknadsmakt
har foretag som ar sa stora att de kan paverka priserna sjalva och inte
behover acceptera radande marknadspris. Véaldigt fa jordbruks-
foretag och ingen enskild konsument kan paverka prisbilden sjalva,
och har alltsd ingen marknadsmakt. Livsmedelsindustrin och daglig-
varukedjorna daremot har marknadsmakt — i synnerhet gentemot
konsumenterna — vilket bekraftas av den analys som presenteras i
detta kapitel. Stora foretags marknadsmakt kan hamma den
samhallsekonomiska effektiviteten.

Pa grund av stordriftsfordelarna ar foretagen inom livsmedels-
industrin och parti- och detaljhandel storre och verkar pa mer
koncentrerade marknader &n jordbrukarna.

Det ar viktigt for den samhéllsekonomiska effektiviteten att foretag
far mojlighet att realisera stordriftsfordelar och darigenom halla nere
produktionskostnaderna. Nackdelen ar att det leder till mer koncen-
trerade marknader, dar ett litet antal foretag star for en stor del av
forsaljningen. Resultatet blir samre konkurrens.

Sverige utmarker sig inte jamfort med andra europeiska lander vad
galler livsmedelspriser eller marginaler i nagot av kedjans led.

Ett ofta uppmarksammat fenomen pa manga olika marknader och i
manga olika lander, ar att konsumentpriserna stiger mer och
snabbare nar ravarupriserna stiger an de sjunker nar ravarupriserna
sjunker. Enligt Konkurrensverkets undersokning galler detta dven i
viss utstrackning for matpriserna i Sverige. Bristande konkurrens ar
en bland flera tdnkbara forklaringar.



47

3.1 Kopar- och saljarmakt i livsmedelskedjan

Livsmedelskedjan kan nagot forenklat sagas besta av fyra typer av
aktorer: jordbrukare, livsmedelstillverkare (livsmedelsindustrin),
dagligvarukedijor och konsumenter. Aktdrerna i kedjans mitt,
livsmedelstillverkarna och dagligvarukedjorna, ar stora féretag som
verkar pa hogt koncentrerade marknader. Aktorerna i kedjans bagge
andar, jordbrukarna och konsumenterna, ar manga och sma.
Livsmedelskedjan har alltsa en timglasform, se Figur 3.1.

Figur 3.1 Livsmedelskedjans timglasform
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Foretag som verkar pa hogt koncentrerade marknader har ofta
marknadsmakt — de har en mojlighet att paverka priset sjalva —
medan aktorer pa lagt koncentrerade marknader i stéllet tvingas
acceptera det radande marknadspriset. Marknadsmakt ar generellt
sett daligt for konkurrensen eftersom konsumentpriserna blir hogre.

Livsmedelstillverkare och dagligvarukedjor befinner sig i kedjans
mitt och ar foljaktligen bade kdpare och séljare. Darfor ar det viktigt
att skilja mellan tva olika former av marknadsmakt: képarmakt och
saljarmakt. Det ena foljer inte med nddvandighet av det andra. Om
livsmedelstillverkarna koper in sina jordbruksvaror pa inter-
nationella marknader, déar ett varldsmarknadspris rader, har de
ingen kdparmakt. Men de kan fortfarande ha séljarmakt om de
foradlar jordbruksvarorna till unika produkter med starka
varumarken.

Vi bedémer att det ar mindre viktigt vilken av de tva stora aktorerna
i kedjans mitt — livsmedelstillverkare eller dagligvarukedjor — som
har stérst marknadsmakt i relationen med varandra. Problem upp-
star nar stora aktorer moter sma aktorer, inte nar stora aktérer maoter
andra stora aktorer i forhandlingar.

Nar nagra stora moter manga sma

En sak vi studerar i denna utredning ar om livsmedelstillverkarna
har képarmakt gentemot jordbrukarna. Jordbrukarna ar forhallande-
vis sma ekonomiska enheter jamfort med tillverkarna. Jordbrukaren
kan darfor bli beroende av féretag som de facto ar ensamma upp-
kopare av den ravara jordbrukaren saljer inom det geografiska
omrade dar garden ligger.

Effekten av en stor uppkopares kdparmakt ar att priset som upp-
koparen betalar halls nere. Stor koparmakt leder alltsa till att
jordbrukaren far mindre betalt.
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Nar kdparmakt i livsmedelskedjan har diskuterats i konkurrens-
sammanhang har blicken historiskt riktats mot de féretag som koper
jordbruksvaror. I USA har till exempel slakteriernas koparmakt
gentemot uppfodarna diskuterats mycket.2 | Sverige har detta
problem inte varit sa utbrett. Ett viktigt skal till det ar den svenska
traditionen av starka lantbrukskooperativa foretag, vars syfte kan
sagas vara just att motverka livsmedelsindustrins képarmakt
gentemot jordbrukarna.

Livsmedelsindustrins kdparmakt mot jordbrukarna kan negativt
paverka konsumenten genom att jordbrukaren producerar mindre
som ett resultat av det lagre priset. Det kan i sin tur leda till hdgre
konsumentpriser. Men om jordbruksvaran ar latt att importera
paverkas inte konsumenten negativt.

En annan fraga som vi har studerat &r hur stor dagligvarukedjornas
saljarmakt gentemot konsumenterna ar. Saljarmakt leder namligen
till hoégre priser.

Utover att dagligvarukedjorna har saljarmakt, har ocksa livsmedels-
industrin direkt saljarmakt gentemot konsumenterna. Detta bryter
alltsa mot bilden av livsmedelskedjan som ett enkelt flode, dar en
aktor bara har en relation med aktdrerna narmast fore eller efter i
kedjan. Livsmedelsindustrin paverkar kunden direkt genom mark-
nadsforing och etablering av varumarken.

2| USA har jordbruks- och justitiedepartementet under hosten 2010 arrangerat ett antal
seminarier dar bland annat fragan om huruvida uppképarnas koparmakt skadar bénderna har
diskuterats.
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Fordjupning: Képarmakt och konsumentskada

For saljaren ar motpartens kdparmakt alltid negativ. Om
konsumenten missgynnas av koparmakt beror daremot pa
omstandigheterna.

Koparmakt missgynnar konsumenten om den anvands for att
pressa ner priserna pa en starkt konkurrensutsatt insatsvaru-
marknad, sa att volymerna begréansas. Nar foretaget med
koparmakt ocksa har saljarmakt gentemot slutkonsumenten,
hjalper begransningen av volymerna foretaget att halla
konsumentpriserna uppe.

Aktoren med koparmakt agerar alltsd som en monopolist som
saljer en vara — fast tvartom: Nar den monopolistiska séljaren
haller nere forsaljningsvolymen for att driva upp forsaljnings-
priserna, haller foretaget med képarmakt nere inkdpsvolymen
for att pressa ner inkdpspriserna.

Den lagre producerade volymen kan leda till hdgre konsument-
priser. Men om det ar I4tt att importera jordbruksvaran sker detta
inte. Da paverkas inte priset av hur mycket av varan som
produceras i Sverige.

Koparmakt kan daremot vara positivt fér konsumenten om de
som saljer insatsvaran har séljarmakt och satter hoga priser. Da
kan képarmakten pa insatsvarumarknaden anvandas for att
pressa inkopspriserna till en niva narmare den som skulle galla
pa en konkurrensutsatt marknad.
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Livsmedelstillverkare och dagligvarukedijor férhandlar

Ju starkare varumarke en vara har, desto viktigare &r det for
dagligvarukedjorna att ha varan pa hyllorna i sina butiker.
Livsmedelstillverkaren av varan kan da férhandla sig till ett hogre
pris nar varan séljs till dagligvarukedjan.

Manga dagligvarukedjor forsoker motverka tillverkarnas saljarmakt
genom att introducera produkter som séljs som egna markesvaror
och direkt konkurrerar med tillverkarnas etablerade och ofta starka
varumarken.

Relationen mellan livsmedelstillverkare och dagligvarukedjor
kannetecknas av centraliserade férhandlingar, dar bada har rimligt
god kunskap om vilket som &r det basta priset till slutkund - det pris
som innebér den béasta avvagningen mellan sald kvantitet och hogt
pris och som maximerar den gemensamma vinsten pa forsaljningen
till slutkonsumenterna. Det &r inte rationellt att lata priset till
konsumenten paverkas av hur vinsten delas mellan livsmedels-
tillverkaren och dagligvarukedjan, det vill séga vad inkOpspriserna
ar. Priset till slutkunden paverkas darfor sannolikt inte sarskilt
mycket av forhandlingsstyrkan hos de tva parterna, utan framforallt
av andra forhallanden — inte minst konkurrensen mellan butikerna.

3.2 Priser och jordbruksproduktion

De reala konsumentpriserna for livsmedel i Sverige har inte dkat
sedan mitten pa 1990-talet. Priset pa jordbruksvaror — det pris som
jordbrukarna séljer sina ravaror for — sjonk kontinuerligt mellan 1995
och 2007. Det pris som livsmedelstillverkarna saljer sina varor for,
producentpriser, har tkat.
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Ar 2007-2008 skedde en global uppgéng i priserna pa jordbruksvaror
vilket ocksa ledde till htgre konsumentpriser, se Figur 3.2 (siffrorna
ar justerade for den allméanna inflationen). Sedan sjonk priserna 2009
for att aterigen stiga 2010 (visas inte i figuren).

Figur 3.2 Livsmedelstillverkarnas forsaljningspriser har stigit
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Svenska livsmedelspriser justerade for inflation

Kaélla: Jordbruksverkets statistikdatabas; egen bearbetning

Den 6kade importen har inte lett till att den inhemska produktionen
har gatt ner. | Figur 3.3 ser vi att den producerade volymen i svenskt
jordbruk 2009 ar pa samma niva som 1995. Inom vissa produktions-

grenar har emellertid en nedgang skett, till exempel mejeri.

Produktionsvardet har daremot minskat ndgot som ett resultat av de
lagre priserna pa jordbruksvaror. (Indexserien for produktionsvarde
ar justerad for allman inflation.)
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Figur 3.3 Den svenska jordbruksproduktionen minskar inte
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Kaélla: Jordbruksverket, olika upplagor av Jordbrukets ekonomiska kalkyler (EEA). Egna
indexberékningar. Volymindex &r berdknat genom att dividera index for produktionsvardet
med avrakningsprisindex.

3.3 Svenska matpriser inte hogre &n i andra lander

Svenska matpriser har lange ansetts vara mycket hdgre an genom-
snittet i EU. Men enligt den senaste jamforelsen av EU:s statistik-
myndighet, Eurostat, har de svenska matpriserna sjunkit vasentligt,
se Tabell 3.1. Jamfor vi endast EU15-landerna3 har Sverige gatt fran
att 2003 ha 13 procent dyrare mat till att 2009 ha 1 procent billigare
mat, jaAmfort med genomsnittet for dessa lander.

3 EU15-1anderna ar Belgien, Danmark, Finland, Frankrike, Grekland, Italien, Irland,
Luxemburg, Holland, Portugal, Spanien, Storbritannien, Sverige, Tyskland och Osterrike.
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Tabell 3.1 Sveriges matpriser ar i niva med EU-genomsnittet

Matprisindex

(Index 100 =
EU15)
Sverige 99
Norge 145
Danmark 131
Finland 113
EU15 100

Livsmedelspriser i Sverige jamfort med nagra andra lander, 2009

Kalla: Eurostat

Eurostats jamforelser paverkas av tillfalliga svangningar i vaxel-
kurserna. Den huvudsakliga forklaringen till att priserna i Sverige
har sjunkit i forhallande till andra EU-lander ar att den svenska
kronan férsvagades gentemot euron hosten 2008. Under 2010
starktes kronan till samma niva som innan.

Vaxelkursens inverkan blir &annu tydligare om vi i stéllet for skill-
nader mellan lander tittar pa prisutvecklingen inom varje land. Det
blir tydligt att priserna (justerade for allman inflation) i Sverige ar i
stort sett oférandrade, sett 6ver hela perioden. Aven genomsnitts-
priset for de lander som har infort euron ar i stort sett oférandrat sett
over hela perioden, se Figur 3.4. Eftersom vi endast tittar pa pris-
utvecklingen inom respektive omrade paverkas jamforelsen inte av
forandringar i vaxelkurserna.
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Figur 3.4 Matpriserna i Sverige har fordndrats i ungefar samma takt som i
likartade lander
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Kalla: Eurostat, 2011

Ytterligare ett satt att jamfora priser ar att stalla priser mot

inkomster, vilket gors i Figur 3.5 mellan nagra EU-lander. | lander
med varden under 100 i Figur 3.5 &r priserna laga i forhallande till
genomsnittet i EU15-landerna, om man ocksa beaktar I6nenivan.

De exakta skillnaderna mellan landerna bor tolkas med forsiktighet.
Inkomstskillnader mellan lander kan bero pa flera saker och
paverkas bland annat av ratt till avdrag eller bidrag, social-

4 For att fortydliga, Sverige har ett prisindex pa 99 och ett inkomstindex pa 123. Det innebér att
vara matpriser ar 1 procent billigare 4n genomsnittet bland EU15-landerna och vara inkomster
ar 23 procent hogre. Kvoten blir 81. Danmark har ett prisindex pa 131 och ett inkomstindex pa
144. Kvoten blir 91. | Danmark &r allts& bade priser och inkomster hdgre &n i Sverige. Men, om
vi beaktar inkomstnivan betalar danskar mer for sin mat &n svenskar gor. Detta eftersom
kvoten for Danmark, 91, ar hogre an kvoten for Sverige, 81.
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forsakringar och hur invanarna betalar for olika typer av
samhallstjanster.

Figur 3.5 Med hansyn till inkomsterna ar svenska matpriser relativt laga

120
100
) I I I I
6 0 _J T T T T T T T T
@ o o2 X N o > N N
%0\% \\,—b(\ é& @fé \lis{- (\\\Q}(\ \b\:’b(\ (\(-\\?z &?]
\2\0 .-_5& Q,b(‘ @(‘ TR 4\*\{9 ‘_S@ A
)
s

Prisindex dividerat med inkomstindex, ar 2009. For bade pris- och
inkomstindex ar index 100 = EU15.

Kalla: Eurostat, 2011

Det ar svart att jamfora priser mellan lander. Internationella prisjam-
forelser ar trots det intressanta eftersom olika jamférelser kan svara
pa olika fragor. | kombination kan de ge en bra bild av verkligheten.

FoOr att sammanfatta: Svenska livsmedelspriser &r i niva med genom-
snittet for EU15-1anderna. Tidigare hade Sverige hdgre priser an det
genomsnittliga EU15-landet. Men sankningen av svenska priser
beror néstan uteslutande pa forandringar i vaxelkursen. Om vi i
stallet jamfor prisférandringen i Sverige med EU15-l1anderna i
respektive lands egen valuta — sa att forandringar i vaxelkurser inte
paverkar — ser vi att svenska matpriser har stigit i ungefar samma
takt som genomsnittet i EU15-1anderna. Slutligen &r matpriserna i
Sverige relativt ldaga med hansyn till den svenska inkomstnivan.
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3.4 Marknadskoncentration och marginaler i
livsmedelskedjans olika delbranscher

| detta avsnitt beskriver vi marknadskoncentration och marginaler
for de olika leden och delbranscherna i livsmedelskedjan. Bade
marknadskoncentration och marginaler ar indikatorer pa hur hard
konkurrensen &r. Hela avsnittet ar baserat pa en rapport fran
AgriFood, utford pa vart uppdrag (Olofsdotter m.fl., 2011).

Huvudfokus i detta avsnitt ligger pa jordbruket och livsmedels-
industrin, inte pa parti- och detaljhandeln. En anledning ar att
datamaterialet som AgriFood har anvant ar begransat vad géller
vissa konkurrensmatt for parti- och detaljhandeln. Det ar vanligt att
konkurrensen inom detaljhandel av livsmedel beskrivs som lokal,
vilket kan leda till missvisande aggregerade konkurrensmatt.

Studien visar att det inom jordbruk finns ett stort antal sma aktorer
och en lag grad av koncentration. | de flesta typer av jordbruk tacker
priset som jordbrukaren far bara de rorliga kostnaderna for produk-
tionen. Det tyder pa liten eller obefintlig marknadsmakt for
foretagen gentemot livsmedelskedjans évriga led.

Livsmedelsindustrin kannetecknas av fa aktérer. Aven om det finns
tydliga skillnader mellan olika delbranscher far konkurrensen i
denna sektor anses vara lagre. Over lag ar koncentrationen hég och
de flesta branscher uppvisar positiva marginaler.

Utvecklingen mot allt storre foretag galler for hela kedjan. Trenden
med foéretag som blir stérre — genom egen expansion eller samman-
slagningar — verkar fortsatta.
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Livsmedelsindustrin mer koncentrerad an jordbruket

Jordbruk ar for det mesta betydligt mindre foretag &n livsmedels-
tillverkarna, se Figur 3.6 och Figur 3.7. Livsmedelsindustrin ar ocksa
mer koncentrerad an jordbruket.

Det ar stora skillnader i foretagsstorlek mellan jordbrukets olika
delbranscher. | Figur 3.6 ser vi att fjdderfaféretagen ar overlagset

storst, medan blandjordbruken och nétkéttsjordbruken ar minst.

Figur 3.6 Uppfddare av fjaderfan har storst omsattning i genomsnitt

8

Miljoner kr omsattning

Jordbrukens storlek

Kalla: Olofsdotter m.fl., 2011

I livsmedelsindustrin &ar dryckes- och mejeriféretagen storst, se Figur
3.7. Foretagen ar minst inom fiske- och kvarnindustrin.
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Figur 3.7 Dryckestillverkare har storst omsattning i genomsnitt
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Kalla: Olofsdotter m.fl., 2011

Det finns manga sma livsmedelstillverkare i Sverige. Bland de drygt
3 000 foretagen inom livsmedelsindustrin ar drygt 1 300 enmans-
foretag utan anstallda. Cirka 650 foretag har fler an 10 anstéllda
(Livsmedelsféretagen, 2011). Anda ar livsmedelsindustrin
koncentrerad, eftersom de stora foretagen star for en 6vervagande
del av férséljningen.

Figur 3.8 visar marknadskoncentrationen genom de tre storsta
foretagens marknadsandel. Kategorierna Drycker, Frukt & Gront,
Mejeriprodukter samt Oljor & Fetter har hégst koncentration, dar de
tre storsta foretagen har en marknadsandel pa minst tva tredjedelar.

Det ar endast inom mejeriproduktion som koncentrationen har 6kat i
nagon storre grad mellan 1997 och 2007: de tre storsta foretagens
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marknadsandel har 6kat fran 60 till 80 procent. For 6vriga delbran-
scher har koncentrationen minskat, med undantag av kvarnindustrin
dar den forblivit oférandrad.

Figur 3.8 Marknadskoncentrationen ar hégst inom oljeprodukter
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Kalla: Olofsdotter m.fl., 2011

Foretagen blir allt storre i livsmedelskedjans alla led

AgriFood har studerat hur foretagen flyttar mellan olika storleks-
klasser for att ge en bild av férandringen pa de olika marknaderna.
Analysen visar att det finns en trend mot allt storre foretag i hela
livsmedelskedjan. | Tabell 3.2 visas om foretagen blir storre eller
mindre. Moénstret ar detsamma for alla tre led i livsmedelskedjan:
betydligt fler foretag véxer i storlek an antalet foretag som blir
mindre. FOr alla leden &r det endast 5 procent av foretagen som
flyttar till en mindre storlekskategori.
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Tabell 3.2 Féretagen blir allt storre

Jordbruk (%) Livsmedels- Parti- och
tillverkning (%) detaljhandel

(%)

Ar 2003-2007 1997-2007 2003-2007

Blir storre 29 20 28

Oférandrade 65 75 67

Blir mindre 6 5 5

Totalt 100 100 100

Sannolikheten att ett foretag byter storlekskategori

Kalla: Olofsdotter m.fl., 2011

Marknadsmakt och marginaler

Marginalen, det vill sédga skillnaden mellan kostnaden for att
producera en vara och varans pris, kan vara en indikator pa
konkurrenstrycket. Marginalen speglar med andra ord foretagets
marknadsmakt.

De berdknade marginalerna for sex naringsgrenar inom jordbruket
visas i Tabell 3.3. Marginalerna ar hogst for koksvaxter och lagst for
blandbruk.

Om marginalen ar lagre an 1 innebdr det att priserna inte tacker de
rorliga kostnaderna. Detta ar inte osannolikt eftersom berakningarna
inte inkluderar de stod som jordbrukarna far inom ramen fér EU:s
gemensamma jordbrukspolitik. Resultatet visar att utan dessa stod
skulle jordbrukarna ha gatt med forlust under dessa ar.
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Tabell 3.3 Marginalerna for jordbrukare varierar

Priskostnadsmarginal

Blandbruk 0,46*
Koksvaxter 1,31*
Spannmal 0,47
Not 0,52
Fjaderfa 0,92
Mjolk 1,29

Marginaler inom jordbruket 2004-2007

Kélla: Olofsdotter m.fl., 2011
* indikerar att priskostnadsmarginalen ar statistiskt signifikant skild fran 1

Motsvarande berakningar for livsmedelsindustrin presenteras i
Tabell 3.4. | de flesta delbranscher & marginalerna positiva, storre an
1, och priserna tacker de rorliga kosthaderna. Men marginalerna ar
inte positiva for den starkt koncentrerade branschen Oljor & Fetter
och inte heller for Drycker och Fiskindustri.

Marginalerna ar &nda signifikant positiva i flertalet branscher. Det
tyder pa att foretagen i livsmedelsindustrin generellt sett har en
betydande marknadsmakt, trots 6kad konkurrens fran import och
O0kad marknadsmakt i detaljhandeln.
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Tabell 3.4 Marginalerna ofta positiva bland livsmedelstillverkare

Priskostnadsmarginal

Kottindustri 1,21*
Ovriga produkter  1,24*
Foder 1,32*

Mejeriprodukter  1,35*
Frukt och gront 1,38*

Oljor och fetter 0,87
Fiskeindustri 0,91
Drycker 1,39
Kvarnindustri 1,40

Marginaler for livsmedelsindustrin 1998-2007

Kaélla: Olofsdotter m.fl., 2011
* indikerar att priskostnadsmarginalen ar statistiskt signifikant skild fran 1

3.5 Marginalerna i den svenska livsmedelskedjan
ar inte hogre an i genomsnittslandet i EU

Marginalerna i den svenska livsmedelskedijan ar inte hégre an i
andra EU-lander eller USA, enligt en rapport som det finlandska
naringslivets utredningsinstitut har gjort pa vart uppdrag (Berg-
Andersson och Rantala, 2011).

Varken jordbruk, livsmedelsindustri eller parti- och detaljhandel
i Sverige utmarker sig med hoga marginaler jamfort med andra
lander.

| rapporten jamfors marginalerna i livsmedelskedjans olika led

i Sverige med EU-lIanderna och USA, se Figur 3.9-Figur 3.11.
Marginalen berdknas som forséljningsvarde minus rorliga kostnader
dividerat med forsaljningsvarde. Kostnader for arbetskraft och
insatsvaror raknas som rorliga kostnader. Figur 3.10 visar att
marginalerna i svensk livsmedelstillverkning 6kade 2006-2007. Detta
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kan ha varit en tillfallig uppgang och vi vill inte dra nagra
langtgaende slutsatser av denna uppgang.

(Nivan pa marginalerna kan av flera anledningar inte jamforas
mellan diagrammen.

Marginalerna for parti- och detaljhandel i Figur 3.11 ska heller inte
jamforas med de marginaler som presenteras i kapitel 7, eftersom de
ar berdknade pa ett helt annat satt.) Jamforelsen mellan landerna
stors inte av forandringar i valutakursen.

Figur 3.9 Svenskt jordbruk har lagre marginaler an genomsnittslandet i
Europa
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Kalla: Berg-Andersson och Rantala, 2011
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Figur 3.10 Svenska livsmedelstillverkare har hégre marginaler 4n
genomsnittslandet i Europa
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Figur 3.11 Svensk parti- och detaljhandel for livsmedel har nagot lagre
marginaler &n genomsnittslandet i Europa
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Konkurrens ar emellertid bara en av de faktorer som paverkar pris-
nivan. Produktiviteten (producerad méngd per arbetad timme) och
kostnaderna for insatsvarorna i de olika leden paverkar ocksa pris-
nivan. Storleken pa momsen paverkar ocksa. Enligt den undersokning
som beskrivs har ar produktiviteten i den svenska livsmedelskedjan
lika hog som i de lander som anvands som jamfdrelse i rapporten.
Déaremot ar kostnaderna for insatsvaror hogre.

3.6 Hojningar av ravarupriserna paverkar mer an
sankningar

| debatten havdas det ibland att priserna i dagligvarubutikerna stiger
direkt nar ravarupriserna gar upp, men att butikerna inte sanker sina
priser pa motsvarande satt nar ravarupriserna sjunker.

Enligt den undersokning som forskningsinstitutet AgriFood har gjort
pa Konkurrensverkets uppdrag ar det ganska vanligt att prisforand-
ringen i dagligvarubutikerna inte sker pd samma satt vid uppgang
av ravarupriserna som de gor vid sjunkande ravarupriser. Det galler
tre av de fem varugrupper AgriFood har undersokt (Persson, 2011).

Orsaken kan vara bristande konkurrens i tillverknings- eller detalj-
handelsledet. Men det finns andra mgjliga forklaringar.

Skev priséverféring inte ovanligt

Prisdverforing i en produktionskedja handlar om hur snabbt och i
vilken omfattning prisforandringar éverfors mellan olika led. Om
prisokningar 6verfors snabbare eller lAngsammare an prissankningar
eller i storre eller mindre omfattning blir priséverféringen skev.

Om kostnaden é&r liten for en insatsvara sker det normalt inte ndgon
prisoverforing alls. Men i livsmedelsindustrin star rdvarukost-
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naderna i genomsnitt fér 60 procent av foretagens omsattning
(Livsmedelsforetagen, 2009). Darmed bor forandringar i ravaru-
kostnader Overforas till matpriserna.

Skev prisoverforing ar inte ovanligt, utan har observerats pa manga
olika marknader och i manga olika lander. Ett antal studier har gjorts
av livsmedelskedjan. Sammanfattningsvis ar det mer regel &n undan-
tag att prisoverforingen ar skev.

Ofta Overfors prishojningar i jordbruksledet snabbare och i storre
omfattning till dagligvaruledet &n prissankningar. Men pa vissa
marknader har motsatsen observerats, det vill sdga att prishéjningar
i jordbruksledet 6verfors langsammare och i mindre omfattning till
dagligvaruledet &n prissankningar.

Om jordbrukarna far mindre betalt for sina ravaror, och minsknin-
gen inte f6ljs av en motsvarande prissankning till konsumenterna, ar
det till nackdel for konsumenterna samtidigt som marginalerna 6kar
i Ovriga led.

Om prisoverforingen ar skev at andra hallet, det vill siga om en
prissénkning men inte en prisdkning dverfors direkt, &r det daremot
formanligt for konsumenterna — som far betala ett lagre pris — och for
jordbrukarna, som far en 6kad férsaljning. Men det ar oférdelaktigt
for detaljhandeln och dvriga led.

Orsaken ar oklar

Ett antal studier som refereras i rapporten fran AgriFood har forsokt
urskilja den bakomliggande orsaken till eventuell skev priséver-
foring, men ingen slutgiltig och generell orsak har hittats. De tva
vanligast forekommande forklaringarna ar marknadsmakt eller sa
kallade justeringskostnader — det vill saga att det av nagon anledning
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kostar ett foretag att andra sina priser. Det innebér att de kanske inte
andrar priserna nar kostnaderna bara éndras lite grann.

Om det ar justeringskostnader som ar orsaken kan man forvanta sig
att den skeva priséverforingen bara ar kortsiktig. Om anledningen
till att ett foretag vill andra sina priser visar sig vara tillrackligt lang-
varig kommer foretaget att sd smaningom &ndra sina priser. Om
orsaken till den skeva prisoverforingen i stéllet &r marknadsmakt

i ndgot eller nagra led i kedjan kan den skeva prisoéverfoéringen bli
mer langvarig.

Bade justeringskostnader och marknadsmakt kan leda till skev
prisoverforing som bade gynnar och missgynnar konsumenterna.

En annan vanlig forklaring ar forekomsten av sa kallade sokkostnader.
Foretag antas da dra fordelar av plotsliga, eventuellt temporéra,
prisforandringar dar den lokala butiken med marknadsmakt snabbt
kan hoja sina priser och sedan sdnka dem langsamt nar grossistpriset
eller priset pa insatsvaran gar ner igen.

Forklaringen kan daremot inte vara att livsmedelsindustrin och
dagligvarukedjorna &r lasta till avtal som anger vilket pris som ska
galla under en viss tidsperiod. Det ar visserligen en viktig forklaring
till att forandringar i ravarupriser inte direkt visar sig i forandrade
konsumentpriser. Men det forklarar inte varfor priséverforingen gar
fortare nar rdvarupriserna stiger an nar de sjunker.

Ju langre den skeva prisdverféringen varar, desto troligare ar det att
marknadsmakten ar forklaringen, det vill sdga att aktorer utnyttjar
sin marknadsmakt for att 0ka sina marginaler.
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Ny studie pa den svenska livsmedelskedjan

AgriFood har pa Konkurrensverkets uppdrag studerat prisover-
foringen for sex olika grupper av livsmedel: mjolk, samlade mejeri-
produkter, notkott, flaskkott, samlade kottprodukter och spannmal.

Studien analyserar prisoverforingen mellan samtliga tre led, men har
sammanfattar vi bara dverforingen mellan jordbruks- och detalj-

handelsledet, se Tabell 3.5.

Tabell 3.5 Vanligt med skev prisdverforing

Kort sikt Lang sikt
Pris- Effekt pa Pris- Effekt pa
overforingen konsument o&verféringen konsument
Mejeriprodukter Skev Negativ Jamn -
Notkott Jamn - Skev Negativ
Flaskkott Skev Negativ Jamn -
Kott totalt Skev Negativ Skev Negativ
Spannmal Skev Positiv Skev Negativ

Hur jordbrukspriserna paverkar priserna i dagligvarubutikerna

Kalla: Persson, 2011

Den vanligaste situationen ar alltsa att prisoverforingen ar skev till
nackdel for konsumenten. Den bestar ocksa pa lang sikt for tre av
fem varugrupper. Att priséverforingen ar skev under langre tid kan
tyda pa marknadsmakt hos livsmedelstillverkarna eller
dagligvarukedjorna.

For att tydligare kunna faststélla orsaken behévs en mer omfattande
analys av marknaden och &ven ett annat angreppsatt dar marknads-
karakteristika kan kopplas direkt till skevheten i prisdverforingen.
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4 Regleringen av jordbruket

AP R ASBAARA AR AR A AR
PARR AR R A RARE AR AR A
R AAARE R AR AR AR R

Det har kapitlet beskriver jordbrukspolitikens utformning i EU och i
Sverige.

Det huvudsakliga syftet med EU:s jordbrukspolitik kan forenklat
sagas vara att sdkra jordbrukarnas intékter och att skapa forut-
sattningar for att bedriva jordbruk i Europa, vilket samtidigt tryggar
tillgangen till livsmedel. Men jordbrukspolitiken har ett pris. Den
snedvrider konkurrensen pa marknaderna for jordbruksvaror, och
EU:s medborgare far betala bade genom hogre priser och hogre
skatter.

EU:s jordbrukspolitik paverkar utbudet av jordbruksvaror och
prisbildningen pa den gemensamma marknaden. Genom tullar och
andra atgarder halls priserna pa jordbruksvaror uppe, och genom
direkta bidrag far jordbrukare inkomststad.

De medel som anvéands for att uppna de jordbrukspolitiska malen
har genom ett antal reformer blivit mer marknadsanpassade och
paverkar priser och produktion mindre an tidigare.
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Men Konkurrensverket anser att det fortfarande finns skal att se
over utformningen av EU:s jordbrukspolitik. De jordbrukspolitiska
atgarderna bor utformas sa att de inte forsamrar konkurrensen pa
marknaderna for jordbruksprodukter. Stéden till jordbrukarna bor
inriktas mot att i férsta hand mojliggtra produktion av kollektiva
nyttigheter som annars inte skulle ha kommit till stand. Jordbrukarna
far inkomststod i form av gardsstod. Gardsstodet ar hogre ju
bordigare marken &r vilket gor att den mark som &r minst i behov av
stod for att bibehallas i produktion, ges det hogsta stodet.

Jordbrukspolitiken innefattar aven stodkop som syftar till att stabili-
sera intékterna — minska variationen ar fran ar — for jordbrukare. Pa
sikt ar det oklart vilken nytta som uppnas med hjalp av stodkop av
vissa jordbruksvaror. Offentliga prisinterventioner tranger undan
privat lagring och prisséakring med finansiella kontrakt, som under
normala forhallanden ar effektivare.

4.1 EU:s gemensamma jordbrukspolitik

EU-fordragets regler for jordbruket bygger i huvudsak pa en
gemensam jordbrukspolitik for medlemsstaterna. Syftet ar att
sakerstalla en hojd produktivitet i jordbruket, att tillforsakra jord-
brukarna en skalig levnadsstandard, att stabilisera marknaderna for
jordbruksvaror, att trygga férsorjningen med jordbruksvaror samt
att ge konsumenterna saker tillgang till livsmedel baserade pa
jordbruksvaror till skaliga priser. (De jordbrukspolitiska malen i
artikel 33).

Inkomstmalet uppnas i allt hogre grad genom direkta transfere-
ringar, men reglering av produktpriserna ar fortfarande ett viktigt
instrument for att sdkerstélla skaliga inkomster till jordbrukarna.

Maojligheten att kontrollera priser kraver en mojlighet att styra
utbudet. Jordbrukspolitiken innehaller flera verktyg for detta: tullar
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som férdyrar import, exportsubventioner som ser till att varor fors
ut ur unionen och kvoter som begrénsar produktionen inom EU. |
stabiliserande syfte sker dessutom sa kallad intervention, som inne-
bar tillfallig lagring. | viss utstrackning har kontrollen av utbudet
lagts over pa aktorerna i vissa branscher genom sa kallade produ-
centorganisationer.

Det direkta inkomststodet — gardsstodet — ar frikopplat fran faktisk
producerad volym. Eftersom stoden ar avhangiga av sa kallade
tvarvillkor, som handlar om bland annat milj6, livsmedelssakerhet,
djurhéalsa och markskotsel, tjanar stoden till att i viss utstrackning
uppfylla flera av de 6vriga malen for jordbrukspolitiken.

Jordbrukspolitiken har blivit mer marknadsanpassad

Jordbrukspolitikens malsattningar star fast, men dess medel har
forandrats. Syftet har varit att minska de snedvridande effekter som
tidigare politik medférde. Huvudinslaget &r inte langre prishdjande
atgarder. | stallet stods jordbruket i hogre grad genom direkta stod.
Det tidigare prisstodet 6kade produktionen vilket med tiden blev allt
kostsammare att hantera, och darfor forandrades medlen. Kritiken
fran EU:s handelspartners har ocksa bidragit till forandringarna
(FAO, 2009).

Med de senaste revideringarna av jordbrukspolitiken har jordbrukets
positiva bieffekter fatt allt storre fokus. Med stod och andra atgarder
verkar EU for att jordbruket ska tillhandahalla den sortens nyttig-
heter som det inte gar att ta betalt for, sa kallade kollektiva
nyttigheter. (FAO, 2009).

Figur 4.1 visar hur jordbruksstodet har utvecklats sedan bérjan av
1980-talet.
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Figur 4.1 Allt mindre produktionskopplade stéd
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Kostnaderna for jordbrukspolitiken

Jordbruksstodet kostar i snitt varje EU-medborgare (EU27) drygt
tusen kronor per ar i form av skatter. En stor kostnad uppkommer
ocksa genom den ineffektivitet som foljer av subventioner, handels-
hinder och regleringar pa den egna marknaden. Hur stora indirekta
kostnader som uppstar till foljd av dessa regleringar ar svart att ge
nagot exakt svar pa.

Ett flertal forsok har &nda gjorts att uppskatta storleken hos de
potentiella valfardsvinster som skulle félja om den internationella
handeln med jordbruksvaror blev helt fri. Resultaten varierar
kraftigt, mycket beroende pa vilka antaganden som gjorts och vilka
foljdeffekter man valt att forsdka inkorporera.
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En OECD-rapport fran 2006 sammanstaller berakningar éver
varldens sammanlagda valfardsvinst vid en liberalisering av jord-
bruket. Spannet av skattningar stracker sig anda fran 31 till 358
miljarder dollar. De flesta landar runt 100 miljarder dollar. Utifran
vissa antagandens kan kostnaden for hela EU15 uppskattas till cirka
200 miljarder kronor arligen (OECD, 2006).

| denna rapport har vi valt att ndrmare beskriva féljande:

» Jordbrukspolitikens paverkan pa konkurrensreglernas
tillAmpning,

o handelspolitikens effekter,
o inkomststod till jordbruket,

e konsekvenserna av prisintervention.

4.2 Konkurrensregler — producentféreningar och
kooperation

Det framgar av EU-férdragets regler att den gemensamma
marknaden ska omfatta jordbruk, men att EU:s konkurrensregler ska
tillampas pa produktion och handel med jordbruksvaror endast i
den man Europeiska unionens rad beslutar om detta. Konkurrens-
reglerna far inte tillampas pa ett satt som aventyrar de jordbruks-
politiska malen.

EU undantar darfor, i likhet med nationella svenska regler, vissa
samarbeten fran forbudet mot konkurrensbegransande samarbete.

5 Hur mycket av denna valfardsvinst som beréknas tillfalla europeiska konsumenter redovisas
inte. Men i OECD-rapporten uppskattas hur mycket respektive region — déribland EU — skulle
vinna pa att alla tullar och subventioner reducerades med 50 procent. Med denna fordelning,
som antas ligga fast aven vid en total liberalisering, skulle EU15 kunna spara kring

200 miljarder kronor per ar.
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Forbuden mot missbruk av dominerande stéllning galler daremot
fullt ut.

EU har ocksa uppmuntrat bildandet av sa kallade producent-
organisationer pa vissa produktmarknader for att kontrollera
utbudet och darmed medge tillrackligt stabila och hoga priser for att
uppfylla de jordbrukspolitiska malen. Reglerna om producent-
organisationer utgor en del av EU:s gemensamma jordbrukspolitik.

Varfor finns det ett lantbrukskooperativt undantag fran generella
konkurrensregler?

Konkurrenslagens (2008:579) uppgift ar att se till att effektiv
konkurrens rader inom livsmedelssektorn och 6vriga sektorer i
samhallet. Lagen innehaller forbud mot konkurrensbegransande
samarbete mellan foretag.

Lantbrukskooperation utgdr samarbete mellan sjalvsténdiga foretag.
Deras verksamhet skulle darfor riskera att falla in under konkurrens-
lagens férbud mot konkurrensbegransande samarbete om det inte
fanns ett sarskilt undantag.

Enligt ekonomisk teori ar ett traditionellt lantbrukskooperativt
foretag inte skadligt for konkurrensen. Tvartom har kooperation
inom lantbruket beddmts ha positiva samhéallsekonomiska effekter.
Detta utvecklas i kapitel 5. De positiva effekterna har legat till grund
for inforandet av ett undantag for lantbrukskooperativa foretag.

Men det finns ocksa andra hansyn som lett till att jordbruket
sarbehandlats i konkurrenslagstiftningen. Néar Sverige gick med i EU
blev EU:s jordbrukspolitik och konkurrensregler direkt tillampliga i
Sverige. Den nationella konkurrensratten far inte &ventyra de
jordbrukspolitiska malen i EU-fordraget och parallell tillampning av
nationella konkurrensregler far inte hindra en enhetlig tillampning
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inom hela den gemensamma marknaden av EU:s konkurrensregler.
Det svenska undantaget for kooperativa féreningar inom jordbruket
har darfor utformats for att inte sta i strid med EU-réatten.

Producentorganisationernas roll i jordbruksregleringen

EU uppmuntrar bildandet av producentorganisationer inom ett
flertal sektorer, sarskilt for frukt och gronsaker. Specifikt stdd ges
direkt till godkanda producentorganisationer inom sektorn for frukt
och gronsaker. | viss man forekommer saddant stod aven for
olivproduktion.

Syftet ar att uppna vissa politiska mal, att stabilisera marknaderna
for aktuella produkter eller férbattra och sakerstalla produkternas
kvalitet. Aven sektorerna for humle, tobak, silke och vin har regel-
verk som uppmuntrar producentorganisationer.

Producentorganisationerna inom sektorn for frukt och gréonsaker ska
syfta till att na ett eller flera av malen for produktionsplanering,
koncentration av utbudet och stabilisering av produkternas pris.
Stodet till producentorganisationer inom sektorn for frukt och
gronsaker etablerades for att naringen sjélv skulle ta ett storre ansvar
for att anpassa utbudet till efterfragan. Ett annat viktigt syfte med
inférandet av stddet var att stimulera producenterna till samarbete
och darigenom stérka deras stallning gentemot handelsledet.
Stodsystemet forutsatter att organisationerna godkanns enligt ett
godkannandeforfarande som innehaller ett antal krav.

Det finns i regleringen dven mdjlighet att godkdnna producent-
organisationer i flera led, det vill sdga producentorganisationer som
samlar flera andra producentorganisationer. FOr vissa produkter har
EU aven infort regler for branschorganisationer, som omfattar flera
led i foradlingskedijan.

Producentorganisationernas syfte &r med andra ord att uppfylla de
jordbrukspolitiska malen. Lantbrukskooperativa foretag kan utgora
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producentorganisationer om de har godkants enligt de krav som
finns i EU:s jordbruksreglering.

| Sverige finns for narvarande endast producentorganisationer i
sektorn for frukt och gronsaker. Men kommissionen har foreslagit att
producentorganisationer och branschorganisationer ska inforas aven
I mejerisektorn.

4.3 EU:s handelspolitik pa jordbruksomradet

Detta avsnitt baserar sig pa en promemoria som Kommerskollegium
har tagit fram pa uppdrag av Konkurrensverket.

EU:s inre marknad skyddas av ett handelssystem vid gemenskapens
yttre granser. Genom tullar begransas efterfrdgan pa importerade
produkter och genom exportbidrag minskas utbudet av vissa
produkter. Inom EU:s jordbrukspolitik finns ocksa instrument som
bidrar till att hoja priset pa EU-marknaden, till exempel produktions-
kvoter for mjolk och socker. Handelssystemet ar uppbyggt med
héansyn till &taganden som har gjorts i multilaterala handels-
forhandlingar och syftar till att stabilisera den gemensamma
marknaden.

Handelssystemet verkar snedvridande pa marknaderna och minskar
konkurrensen genom att begransa importen, speciellt prispressande
import. Handelssystemet minskar ockséa utbudet pa den inre mark-
naden genom subventionering av export till tredje land. Handels-
politiken verkar prishojande och éverfor valfard fran konsumenter
till producenter inom EU.

Tullar fér jordbruksvaror hdga och komplexa

EU:s tullar pa jordbruksvaror ar olika hdga beroende pa varuslag
och exportland. For lander som inte omfattas av nagra sarskilda
formaner var den genomsnittliga tillampade tullsatsen pa jordbruks-
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varor 13,5 procent under 2009 (WTO, 2010). Det kan jamfdras med ett
motsvarande genomsnitt pa 4 procent for industrivaror.

Men genomsnittliga tullar sager inte allt, eftersom nivaerna ofta ar
anpassade efter hur kansliga EU:s jordbrukare ar for import-
konkurrens. Tullarna ar laga pa en del produkter, antingen for att
den europeiska produktionen ar konkurrenskraftig eller ocksa for att
de inte produceras inom unionen, se Tabell 4.1. Tullarna ar daremot
hoga for produkter som inte ar konkurrenskraftiga eller produceras
inom unionen.

Tabell 4.1 Tullarna varierar mellan olika produkter

Mest gynnad Produkt
nation-tull

0% Orostat kaffe, vissa kryddor (t.ex. muskot, kummin,
koriander), kakaobdnor, torkade linser, kokosnétter,
mango, jordndtter, 6l, whisky, vodka

0<och=20% Gullok, pinjendtter, avokado, vanilj, rapsolja, palmolja,
soppor*, osotat kakaopulver, konserverade tomater, vin*

20 <och <100  Féarskt styckat notkott*, griskott*, fjaderfakott*, ost*,
farska tomater*, ris*, potatisstarkelse*, juicer*, sylt*

100 < Fryst styckat nétkott*, vassle*, smor*, socker*,
konserverade champinjoner*, druvjuice*, druvmust*

Exempel pa tullnivaer inom EU for exportlander som inte omfattas av nagra
sérskilda formaner

Kalla: www.tullverket.se
* UNCTAD:s databas TRAINS (avser 2008)
** Jordbruksverket, 2009

EU anvander sig av flera olika typer av tullar. En typ ar vardetullar,
dar tullsatsen uttrycks i procent. Det finns ocksa specifika tullar, dar
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tullen uttrycks i euro per kilo eller annan enhet. Fér manga
produkter &r tullarna en kombination av vardetullar och specifika
tullar.

Nar tullen ar specifik eller har en specifik komponent far tullen en
storre relativ betydelse ju lagre priset pa produkten ar. Specifika
tullar skyddar alltsa, i relativa termer, lite mer mot import-
konkurrens under perioder med laga priser an vad vardetullarna
gor. Nastan var tredje av EU:s tullar pa jordbruksomradet har
specifika inslag.

For vissa frukter och gronsaker som tomater, gurka, apelsiner,
applen och paron tillampas en variant av tullar som kan sla
proportionerligt hardare ju lagre pris produkten har. Den konkur-
rensfordel som ett 1agt pris medfor kan darmed i vissa fall forsvagas.

Exportbidragen stor marknader i andra lander

Periodvis anvander EU exportbidrag for bland annat spannmal,
mejeriprodukter och notkott. Syftet ar att minska utbudet pa EU-
marknaden. Exportbidragen gor det mojligt att salja produkter pa
varldsmarknaden som annars inte skulle vara Ildonsamma att
exportera.

Exportbidragen ar starkt kritiserade av EU:s handelspartners, som
framhaller att de stor handeln och férsamrar incitamenten for
jordbruksproduktion pa deras hemmamarknader.

Exportbidragen &r ocksa till nackdel for EU:s konsumenter, eftersom
de bidrar till att halla priserna inom EU pa en hogre niva an varlds-
marknadspriserna.

Forhandlingar pagar, men marknadslésning langt borta

Importkonkurrensen pa EU-marknaden kan pa sikt forvantas oka.
| synnerhet om en uppgorelse nas i de pagaende Dohaférhand-
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lingarna inom ramen for World Trade Organization (WTO). Aven
de produkter som i dag skyddas mest mot importkonkurrens skulle
paverkas av uppgorelsen.

Om foérhandlingarna blir resultatldsa kommer de bilaterala
frihandelsavtal som EU har slutit — eller haller pa att forhandla fram
- med olika handelspartners anda att bidra till en 6kad konkurrens
pa jordbruks- och livsmedelsomradet. Av sarskilt intresse ar de
pagaende forhandlingarna mellan EU och de viktigaste sydameri-
kanska handelspartnerna.

Med stor sannolikhet kommer de frihandelsavtal som foérhandlas
fram att huvudsakligen behalla tullarna pa produkter som nétkott,
socker och mejeriprodukter. Trots steg i riktning mot en 6kad
importkonkurrens ar det sannolikt att vissa produkter fortsatter att
skyddas mot import.

4.4 Inkomststéd till jordbruket

For att tillforsékra jordbrukarna en skélig levnadsstandard far de
inkomststod. Tidigare forsokte EU huvudsakligen astadkomma detta
med prishojande atgarder for jordbruksvaror. Men de higa priserna
medfdérde en 6verproduktion, vilket 6kade kostnaderna for pris-
stodet. EU har darfor successivt 6vergatt till stod som ar frikopplade
fran producerad volym.

Oavsett om jordbruket stdds genom att priserna halls hoga eller med
direkta bidrag bekostas det av skatter eller htga livsmedelspriser for
EU:s medborgare och konsumenter.
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Gardsstodet som inkomststdd till jordbruket

Gardsstodet ar en direkt 6verforing till de som brukar jordbruks-
mark. Till skillnad fran EU:s tidigare arealstdd ar gardsstodet inte
forenat med nagot krav pa produktion av jordbruksvaror. Men
mottagaren behover uppfylla vissa andra krav, som att halla marken
Oppen och vidmakthalla dess framtida bordighet.

Direkta 6verforingar av detta slag har visat sig vara en effektivare
metod att halla uppe jordbrukarnas intakter an att halla priserna pa
jordbruksvaror hoga. Artificiellt hdga priser snedvrider marknaden,
och till stor del ar det producenterna av insatsvaror till jordbruket
som gynnas (OECD, 2002).

Utbetalningar i form av gardsstod paverkar produktionen mycket
mindre &n om samma summa betalades ut som prisstéd (OECD,
2006, FAO, 2009). Produktionen av manga jordbruksvaror inom EU
har minskat kraftigt sedan stédkdpen var som storst (Europeiska
kommission, generaldirektoratet for jordbruk och
landsbygdsutveckling).

Overgangen till frikopplat stod kan ses som ett satt att ersatta jord-
brukarna for de stod som togs bort. Det forklarar ocksa utform-
ningen av gardsstodet.

Men stodet kan utformas battre, i synnerhet sa att det effektivare
gynnar tillhandahallandet av kollektiva nyttigheter.

Stéden hojer markpriserna

| princip innebér alla former av stod till jordbruket att jordbruks-
markens varde stiger, eftersom stdden ger 0kade inkomster till den
som brukar marken. Foljden blir hogre markpriser, vilket 6kar
kostnaden for att forvarva eller arrendera mark. For manga bonder
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betyder det att gardsstodet till stor del ats upp av hogre mark-
kostnader.

OECD beraknar att stod utan produktionskrav, till exempel gards-
stod, till ndrmare hélften tillfaller den som ager marken genom att
markens varde 6kar (OECD, 2002). Enligt OECD:s berakning kostar
det i genomsnitt 1 000 kronor att ge en jordbrukare 500 kronor i stéd.
Den andra halften far markégaren, oavsett om denna &r aktiv jord-
brukare eller inte. Gardsstodet blir da ineffektivt om syftet ar att
halla svaga jordbruk vid liv.

Forandringar bor ske gradvis och aviseras tydligt

Framtida stodbetalningar aterspeglas i priserna pa jordbruksmark.
Oférutsagbarhet om framtida jordbruksstéd skapar darfor ytterligare
osakerhet vid investeringar i jordbruket. Denna osékerhet ar ett
intradeshinder eftersom den 6kar risken vid markforvary.

Konkurrensverket anser darfor att alla forandringar i jordbruks-
stodet bor ske gradvis och aviseras tydligt, vilket minskar
osakerheten.

Fordelningen av stddet ar ineffektiv

Gardsstodet kritiseras ofta for att huvuddelen gar till rika jordéagare.
Det beror pa att fordelningen av stodet baserar sig pa historiska
produktionsnivaer, samtidigt som markagandet ar ojamnt fordelat.
Gardsstodet ar hogre ju bordigare marken éar, vilket betyder att
kommersiellt framgangsrika jordbruk ofta far mest stod.

Fordelningen av stodet illustreras i Figur 4.2. Den streckade linjen i
diagrammet visar en hypotetisk situation, dar samtliga mottagare far
lika mycket stéd. Den heldragna linjen visar den egentliga férdel-
ningen. Men fordelningen av gardsstodet ar jamnare i Sverige — som
framst tillampar en regionbaserad modell — an i manga andra EU-



lander (Directorate general for internal policies, 2010). Men anda
betalas mer &n dubbelt s& mycket stod for akermark i de regioner
som far hogst bidrag per hektar jamfort med mark i de regioner dar
jordbrukarna far minst gardsstod (Jordbruksverket, 2011).

Figur 4.2 Det mesta av jordbruksstodet gar till ndgra fa jordbrukare
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Kaélla: Europeiska kommissionen, GD Jordbruk och landsbygdsutveckling

Eftersom bordig jord ger hogre stéd, ar effekten att de jordbruk som

I6per storst risk att slas ut far minst gardsstod.

4.5 Stabilisering av jordbrukarnas intakter

Varierande priser skapar osakerhet for jordbrukare. Deras privat-
ekonomi &r ofta starkt sammankopplad med naringsverksamheten
och de &r darfor sarbara for prisvariation. Samtidigt avtar investe-
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ringsviljan i jordbruket med hogre risker vilket ar daligt for
konsumenterna.

Samtidigt ar varierande intékter en del av den verklighet som jord-
brukare har att anpassa sig till. Statistiken visar att jordbrukare
séallan gar i konkurs. Andelen foretag som gar i konkurs ar betydligt
lagre inom jordbrukssektorn @an inom andra néringar (SCB, statistik-
databasen).

Prisstabilisering har sedan starten varit ett viktigt inslag i jordbruks-
politiken. Men dess nytta kan ifragasattas. Prisrisken som jordbrukare
utsatts for bor till stor del kunna hanteras genom marknadslésningar,
till exempel privat lagring och handel med finansiella prissakrings-
instrument. Offentlig prisstabilisering star i vagen for en sadan
utveckling.

Prisintervention for att stabilisera jordbrukarnas intékter

Sedan EU:s jordbrukspolitik infordes har stodkop utgjort ett viktigt
inslag. Numera sker dock stodkopen i betydligt mindre omfattning.
Forst nar priserna pa vissa jordbruksprodukter faller till ett tillrackligt
lagt sa kallat interventionspris stodképer EU produkterna i syfte att
forhindra ytterligare prisfall. Lagren bjuds sedan ut nar priserna ar
hogre.

| dag finns faststallda interventionspriser for spannmal, paddyris,
vitsocker, rasocker, n6t- och kalvkott, smor, skummijolkspulver och
griskott (forordning (EU) 1272/2009).

Det finns alternativ till offentlig prisstabilisering

Efterfragan och utbud stabiliseras ocksa genom privat lagring. Néar
priserna ar laga, koper spekulanter med férhoppningen om att i
framtiden kunna sélja till ett hégre pris. Jordbrukare kan &ven sjalva
(eller genom kooperativ) bygga upp lager i syfte att stabilisera sina
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forsaljningspriser (McKinnon, 1967). Prisrisken kan ocksa minskas
genom handel med finansiella prisséakringsinstrument.

Stabiliseringspolitik hindrar marknadslésningar

Nyttan av offentligt administrerad prisstabilisering beror till stor del
pa vilka privata lI6sningar som skulle uppsta om EU lyfte sin hand
fran marknaden.

Klart ar att offentliga interventionskop minskar incitamenten till
spekulativ lagring; ju mer myndigheten forsoker minska prisvaria-
tionernas storlek, desto mer tranger stabiliseringen undan privata
initiativ (FAO, 2002).

Prisstabilisering hindrar ocksa framvéxten av handel med finansiella
prissakringskontrakt. Europeiska kommissionen har papekat detta
(Maria Bielza, 2008). Slutsatsen att offentlig prisstabilisering tranger
undan privata prissakringsinitiativ har aven dragits av ekonomer i
organisationer som Varldsbanken (Varangis och Larson, 1996,
Giovannucci, 2000) och OECD (2005 och 2009, Kimura, 2010) samt
fristdende forskare (DB Research, 2010).

Val utvecklade terminsmarknader hjalper inte bara jordbrukare att
sékra sina priser. Jordbrukare far ocksa véagledning vid produktions-
och investeringsbeslut genom att terminspriserna aterspeglar
marknadens samlade information om framtidens utbud och efter-
fragan (OECD, 2009). En indirekt kostnad for prisstabiliserings-
politiken &r att terminsmarknaden fungerar samre.

Det storsta problemet med offentlig prisreglering ar att det inte med
sékerhet gar att veta vad det langsiktiga priset ar, alltsd om andrade
priser ska tolkas som tillfélliga eller permanenta forandringar.
Snedvridna prissignaler skapar stora kostnader genom att produk-
tionsresurser anvands felaktigt (OECD, 2009).
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Nar prisnivaerna bestams utifran offentliga myndigheters godtycke
oppnas dessutom dorren for olika patryckargrupper, som vill att
priserna halls hoga.

4.6 Kollektiva varor inom jordbruket

Konsumenter kan uppskatta ren luft, &ngar och vetskapen om att
tamboskapen behandlas vél, &ven de konsumenter som inte bidrar
till att betala. Man kallar nyttigheter av detta slag for kollektiva
nyttigheter.

Problemet med att tillhandahalla kollektiva nyttigheter &r att det ofta
ar rationellt fér den enskilda individen att handla egoistiskt och
hoppas att andra star for kostnaden. Det egna bidraget till den
kollektiva nyttan ar sa litet att det knappt gor nagon skillnad.

Lagstiftning, beskattning och subventioner kan anvandas for att
hantera problemet. Nagra exempel ar bransleskatt och maximi-
varden for utslapp, jordbruksstod till jordbrukare som haller marken
oppen och regler for hur djur far behandlas.

Nar individer och gruppers handlande far aterverkningar i flera
nationer, racker inte nationell lagstiftning. | stallet kravs inter-
nationella 6verenskommelser, till exempel EU-gemensamma lagar.
Tydliga exempel &r regler for koldioxidutslapp och évergédning av
gemensamma vatten. Aven regler mot vanskotsel av djur kan sagas
utgdra ett exempel.

Problematiskt med nationella regler

Vissa specifikt svenska regler och skatter gor jordbruksproduktionen
dyrare i Sverige an i andra lander.
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Det ar inte konstigt att producenter i olika lander moter olika kostna-
der, och det vore i normalfallet orimligt att kompensera svenska
producenter for att de har hogre kostnader. Produktion som sker dar
det gors mest effektivt gagnar konsumenten.

Om en kostnadsnackdel inte beror pa ineffektivitet utan i stallet pa
en hogre ambitionsniva, exempelvis for djurskydd, kan emellertid
delvis andra slutsatser dras. Bland annat riskerar malsattningen om
battre djurvalfard att bara delvis uppnas, om de hogre kostnaderna
leder till en stérre import av djur som har fotts upp under andra
forhallanden.

Konkurrensverket ser ingen maojlighet att med nuvarande regler
anvanda en del av jordbruksstddet for att kompensera djurupp-
fodare &ven om det konstateras att de hogre kostnaderna orsakas av
striktare djurskyddsregler eller andra specifikt svenska regler.

Studier av djurskyddets effekter pa produktionskostnaderna

| en rapport undersoker AgriFood om de svenska djurskyddsreglerna
gor svensk animalieproduktion dyrare an i lander med mindre strikta
regler. | studien konstateras att de svenska djurskyddsreglerna
forklarar bara en del av den skillnad i produktionskosthader som har
observerats mellan Sverige och europeiska lander med mindre
strikta djurskyddsregler. Samtidigt sags det att &ven sma 6kningar

i produktionskostnaderna kan ha stor inverkan pa I6nsamheten

I produktionen (Hoffman m.fl., 2010).

Jordbruksverket konstaterar i en rapport att de striktare svenska
djurskyddsreglerna gor kostnaderna for byggnader hégre. Daremot
ar Jordbruksverket tveksamt till om de striktare svenska skotsel-
reglerna — till skillnad fran reglerna som galler djurens utrymmen —
leder till hdgre produktionskostnader (Jordbruksverket, 2011).
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5 Lantbrukskooperation och konkurrens

AR RS AARAR AR A RAA
ARttt it ARt ARt
hamp ARk ARRAEAR
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Slutsatsen i detta kapitel ar att stora lantbrukskooperativa féreningar
med marknadsmakt kan missgynna saval konsumenter som
jordbrukare.

Om ett lantbrukskooperativt foretag som har kdparmakt slutar att
dela ut vinsten till medlemmarna i proportion till inlevererad volym,
och inte betalar ett hégre pris an vad som ar nédvandigt, blir
konsekvensen att jordbrukaren far mindre betalt for sin ravara.

Om det kooperativa foretaget har saljarmakt pa den lokala mark-
naden missgynnas konsumenten. Den producerade volymen blir
mindre och priset hogre &n om féreningen foljde de traditionella
kooperativa principerna.

De stora lantbrukskooperativa foretagen som i dag verkar pa den
svenska marknaden avviker fran modellen for traditionella koopera-
tiv. Framfor allt ar de stora aktorer pa den svenska marknaden och
har marknadsmakt. Nagra av dem har ocksa en betydande verksam-
het i andra lander och omfattande foradlingsverksamhet med
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tillverkning av manga olika varor. Denna utvidgning av den
kooperativa verksamheten innebar att de traditionella kooperativa
principerna ar svara att tillampa — framst principerna 6ppenhet,
mottagningsplikt och leveransbaserad vinstdelning (det vill sdga
betalning av vinst i proportion till inlevererad volym).

Kooperativa foretag beskattas annorlunda jamfért med investerar-
agda foretag. Foretag ar normalt dubbelbeskattade. Kooperativa
foretag daremot ar enkelbeskattade, eftersom flertalet utbetalningar
fran foretaget till medlemmarna ar avdragsgilla. Kooperativa foretag
kan gora avdrag for verksamheter som de bedriver for att fa avkast-
ning pa sitt kapital, pa samma satt som investeraragda foretag gor.
Det kan innebara att konkurrensen snedvrids.

For detta kapitel har Konkurrensverket gett professor Jerker Nilsson
i uppdrag att skriva en underlagsrapport om lantbrukskooperation
och konkurrens (Nilsson, 2011).

5.1 Lantbrukskooperation i dag

Det finns ett antal lantbrukskooperativa foretag pa den svenska
marknaden. De ar ekonomiska foreningar (i det foljande benamner
vi dem foretag) som ags av sina medlemmar. Medlemmarna ar
sjalvstandiga jordbrukare. Lantbrukskooperativa féretag har till
uppgift att kopa de jordbruksvaror medlemmarna producerar och
sedan sdlja dem vidare.

Medlemmarna handlar aven i viss utstrackning insatsvaror (maskiner,
gdOdsel, foder, utsdde med mera) av sina foretag och de bidrar till
foretagets finansiering genom kapitalinsatser. Medlemmarna har
alltsa en relation till sina foretag som leverantorer, kunder och agare.

Det har de senaste decennierna skett en betydande strukturratio-
nalisering i svensk lantbrukskooperation. Antalet produktions-



90

anlaggningar har minskat och féretagen har fusionerat eller kopts
upp. Fusioner och uppkép har i flera fall skett 6ver nationsgréanserna
(kott och mejeri). Trots strukturrationaliseringarna har under senare
ar ett antal mindre, lokalt forankrade kooperativa foradlingsforetag
uppstatt. Exempelvis har den 6kade efterfragan pa lokalt produ-
cerade livsmedel lett till etablering av flera sma mejeriforetag. Denna
verksamhet sker dock i liten skala och utgér en mycket liten del av
marknaden.

Lantmannen

Lantméannen ar det storsta svenska lantbrukskooperativa foretaget
matt i antalet medlemmar och omséattning. Lantménnen startade som
en inkopskooperation. Genom den kunde jordbrukarna kdpa insats-
varor till rimliga priser. Verksamheten utvidgades snart till att &ven
omfatta inkdp och forséljning av bland annat spannmal. Successivt
6vergick Lantmannen till att &gna sig at foradling.

Genom fusionering av de tidigare regionala lantmannaféreningarna
skapades dagens Lantméannen. | dag &r Lantmannen en stor inter-
nationell koncern med verksamhet pa manga produktmarknader och
i ett flertal lander, bland annat Danmark, Tyskland, Polen och de
baltiska landerna.

Av Lantméannens stadgars andamalsparagraf framgar att féretagets
uppdrag ar brett. Men dess huvudsakliga syfte ar att bidra till
I6nsamheten pa medlemmarnas gardar genom att kopa deras
produkter och sélja insatsvaror, maskiner och byggvaror till dem.

Mejerikooperativa foretag

De sju mejeriféretag som svarar foér merparten av svensk mjélk-
produktion har vuxit fram genom upprepade fusioner. Det danska
kooperativa foretaget Arla Foods (i det féljande bendmnt Arla) ar
Overlagset storst och tar emot ca 65 procent av den mjolk som
produceras pa svenska gardar. Ar 2000 bildades Arla genom att
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svenska och danska mejerikooperativa foretag gick samman. Arla
har genom dotterbolag produktion i 13 lander och exporterar till
stora delar av véarlden.

Ovriga mejeriforeningar ar i huvudsak regionalt eller lokalt verk-
samma, aven om de arbetar for att expandera sin verksamhet till
riks- och exportmarknaden.

Mejeribranschen har praglats av reglering och samarbeten. Det har
i kombination med regional uppdelning minskat konkurrensen pa
marknaden. Det galler sarskilt for farskvaror dar foreningarna har
borjat konkurrera forst pa senare ar.

Slakterikooperativa foretag

Den svenska slakterikooperationen var i hogre utstrackning
konkurrensutsatt redan vid senare hélften av 1990-talet. Den hade
problem med lonsamhet, betalningsformaga till kottproducenterna
och krympande marknadsandelar. Under 2000-talet fusionerades
den svenska slakterikooperationen till tva kooperativa féreningar,
Swedish Meats och Scan KLS. Dessa har darefter kopts upp av finska
respektive danska kooperativa foretag.

HK Scan och Danish Crown &r i dag stora aktorer i Sverige genom
dotterbolag. HK Scan &r en stor internationell livsmedelskoncern
som kontrolleras av ett finskt kdttkooperativt foretag. HK Scan har
verksamhet i framfor allt Sverige, Finland, de baltiska landerna och
Polen. Danish Crown &r en stor dansk livsmedelskoncern som &ags av
ett danskt lantbrukskooperativt féretag. Danish Crown bedriver
produktion i framfor allt Danmark, Tyskland, Polen och Sverige.

5.2 Traditionella kooperativ kan hjalpa jordbrukarna

Jordbrukarna ar sma jamfort med de foretag som koper deras
produkter. Ett viktigt argument for att tillata jordbrukare att sam-
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verka i lantbrukskooperativa foretag ar att ge jordbrukarna en battre
forhandlingsposition gentemot starka kopare.

Jordbrukarna ar ofta specialiserade till en viss produktionsinriktning
med stora investeringar kopplade till denna inriktning. Det finns
ocksa en biologiskt betingad troghet i att stalla om till annan produk-
tion. Jordbrukare kan inte snabbt stélla om sin produktion om de
anser att priserna de far betalt ar for laga.

Jordbrukarna &r ocksa ofta hanvisade till att salja sin produktion till
uppkopare pa relativt kort avstand fran jordbrukarens gard, efter-
som jordbruksvaror ofta ar dyra att transportera och lagra i férhal-
lande till sitt varde. Det gor att jordbrukare ar beroende av ett
mycket begrénsat antal kdpare.

Kopare av till exempel ramjolk blir ofta starka lokalt pa grund av
stordriftsfordelar i foradlingsledet och de hoga transportkostnaderna.

Den traditionella lantbrukskooperationen

Ett satt att 10sa problemet med starka kdpare ar att bilda ett traditio-
nellt kooperativt foretag. Ett sddant foretag ags och kontrolleras av
producenter i en viss region. Dess verksamhet bestar av att kopa
medlemmarnas produktion och sélja den vidare till livsmedels-
industrin.

Alla producenter i omradet far (om de vill) vara medlemmar och
leverera in hela sin produktion av jordbruksvaror till det kooperativa
foretaget. Foretaget tillampar 6ppenhet och mottagningsplikt.

Ett traditionell kooperativt foretag gor ingen vinst. Det betalar ut
vinsten till medlemmarna i forhallande till den volym jordbruks-
varor de har levererat under perioden. Vinsten betalas ut i form av
leveransbaserad vinstdelning.
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For att sammanfatta: ett traditionellt lantbrukskooperativt foretag
kénnetecknas dels av att foretaget inte foradlar medlemmarnas
jordbruksvaror, dels av att de tre principerna 6ppenhet, mottag-
ningsplikt och leveransbaserad vinstdelning tillampas.

Moderna lantbrukskooperativa foretag har en betydligt mer
komplicerad verksamhet an traditionella kooperativ. Féretagen har
framfor allt en utvecklad foradlingsverksamhet. Flera av de stora
lantbrukskooperativen har ocksa en betydande verksamhet vid sidan
av den traditionella kooperativa basverksamheten, till exempel
vidareforadling och forsaljning av olika produkter i andra lander.

5.3 Traditionella kooperativ skadar inte
konkurrensen

Ett traditionellt lantbrukskooperativ kan inte utnyttja den eventuella
marknadsmakt foretaget har. Aven om det kooperativa foretaget star
for en merpart av forsaljningen i Sverige sa leder inte det till ett
hogre pris for konsumenterna.

Risk att marknadsmakt utnyttjas — vad ar problemet?

Det ar viktigt att skilja pa ett foretags eventuella marknadsmakt vid
inkop av insatsvaror — koparmakt — och pa marknadsmakt vid
forsaljning — saljarmakt. Det ena forutsatter inte det andra.

Ett livsmedelsforetag som koper ravarorna pa en varldsmarknad,
dar det ar en liten aktor i forhallande till det totala utbudet, har ingen
koparmakt. Foretaget kan fortfarande ha séaljarmakt om det tillverkar
konsumentprodukter med starka varuméarken som manga konsu-
menter efterfragar. Koparmakten drabbar den som foretaget koper
av (och eventuellt &ven slutkunden genom en mindre producerad
volym). Séljarmakten drabbar den som féretaget saljer till.
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Det ar framfor allt det kooperativa foretagets séaljarmakt som har
uppmarksammats, tillsammans med deras agerande pa mark-
naderna for de fardigforadlade produkterna.

Lantbrukskooperativens eventuella kdparmakt mot jordbrukarna har
diskuterats betydligt mindre, eftersom dessa foretag kan sagas vara
bildade just for att undga koparmakt och det ar jordbrukarna som
ager foretaget.

Varfor traditionella kooperativ inte skadar konkurrensen

Samarbeten mellan konkurrerande foretag om prissattning och
forsaljning antas normalt skada konkurrensen. Ett lantbruks-
kooperativ ar ett samarbete mellan konkurrerande producenter.
Trots detta anses inte traditionella kooperativ skada konkurrensen.

Orsaken ar att ett traditionellt kooperativ inte kan halla tillbaka
producerad volym.

Nagot forenklat kan skillnaden mellan en monopolmarknad och en
marknad med bra konkurrens sagas vara att priset ar hogre pa
monopolmarknaden. Monopolisten kan fa ut ett hogre pris genom
att begransa den producerade — och salda — volymen. For att ett
monopol eller ett samarbete mellan konkurrerande foretag ska
kunna skada konkurrensen, maste de samarbetande foretagen alltsa
kunna minska den volym som produceras. Men ett traditionellt
lantbrukskooperativt foretag kan inte begransa den volym ravaror
som det far in.

Orsakerna ar att varje enskild jordbrukares har mojlighet att fa en sa
stor del av intékterna i foretaget som majligt genom att producera sa
mycket som mojligt, och att foretaget inte kan séga nej till leveranser.
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Marknadsmakt och "éverproduktion”

Fran foretagets synvinkel ar det ett problem att de inte kan halla
tillbaka volymerna. Detta &r vad som brukar bendmnas problemet
med kooperationens éverproduktion — det producerar en storre volym
an som leder till maximal vinst.

Men det &r bara ett problem ur ett foretagsekonomiskt perspektiv,
inte ur ett samhallsekonomiskt perspektiv. Det ar den samhalls-
ekonomiskt optimala volymen som produceras, alltsa den volym
som skulle ha producerats om konkurrensen var hard mellan
uppkoparna och de var tvungna att bjuda éver varandra for att fa
kopa jordbruksvaror.

54 Hur det kooperativa foretaget kan skaffa sig
marknadsmakt

| detta avsnitt beskriver vi hur ett lantbrukskooperativt foretag kan
franga den traditionella modellen och utnyttja sin marknadsmakt.
Den traditionella kooperativa modellen innebar alltsa att foretaget
inte vidareforadlar ravaran, samt att det tillampar de tre principerna
Oppenhet, mottagningsplikt och leveransbaserad vinstdelning.

Forst beskriver vi hur vidareforadling av ravaran kan ge foretaget
saljarmakt, &ven om de tre principerna tillampas. Sedan diskuterar vi
hur vidareforadlingen och sidoverksamheter leder till att en av
principerna, leveransbaserad vinstdelning, blir svar att uppratthalla
samtidigt som konkurrensen forsdmras om den 6verges.

Hur man utnyttjar saljarmakt med bibehallande av de tre principerna

Aven om en lantbrukskooperation tillampar de tre kooperativa
principerna om 6ppenhet, mottagningsplikt och leveransbaserad
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vinstdelning, kan den ibland utnyttja sin saljarmakt genom att
begransa utbudet till slutkund.

Det enklaste sattet att minska utbudet ar att ta bort en del av produk-
tionen, till exempel genom att slanga bort den. Sddana metoder har
anvants i vissa fall i historien. Ett exempel ar hur EU agerar om
priserna for frukt och gronsaker faller under en viss niva. Problemet
med frukt och gronsaker ar att de inte kan lagras i vantan pa hogre
priser. Det vanligaste ar darfor att produkterna helt enkelt slangs
bort (Jordbruksverket, 2010). | detta fall hjalper alltsa EU produ-
centerna att 16sa problemet med deras ”6verproduktion”.

Ett annat satt ar att stddkdpa och sedan exportera produktion, aven
om exporten gors till forlust. Denna metod anvandes tidigare inom
EU:s jordbrukspolitik, dar jordbruksvaror stodkoptes och saldes
vidare med forlust pa varldsmarknaden.

Men det huvudsakliga sattet for ett lantbrukskooperativt foretag att
skaffa sig saljarmakt ar att foéradla och sélja konsumentprodukter.
Nar det kooperativa foretaget dkar sin féradling utdver det som ar
nodvandigt for att kunna transportera jordbruksvarorna, 6kar
mojligheten att anvanda saljarmakt.

Det kooperativa foretaget kan nu anvanda sin saljarmakt genom att
producera mindre av slutprodukter for vilka kunden inte ar pris-
kanslig, och producera mer av varor dar priskansligheten ar storre,
sa kallad prisdiskriminering.

Nar det kooperativa féretagets maojligheter till detta beteende blir
tillrackligt omfattande kan den snedvridande effekten bli stor.
Eventuella exportsubventioner forvéarrar situationen betydligt
(Bergman, 1997).
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Problemet med leveransbaserad vinstdelning

Det ar latt att forsta varfor det jordbrukskooperativa foretag som
agnar sig at foradling och saljer konsumentprodukter med vinst,
tycker att det ar problematiskt att tillampa leveransbaserad vinst-
delning genom att dela ut denna vinst till medlemmarna i form av
hogre pris pa ravaran. Det leder namligen till en verklig 6verproduk-
tion, som ar storre &n vad som ar samhéllsekonomiskt optimalt.

Ett hypotetiskt exempel ar en mejeriférening som ar ensam pa sin
marknad och dgnar sig ocksa at lonsam forséljning av datorer.
Datorforsaljningen overstiger omfattningen av mejeriverksamheten.

Medlemmarna far del av vinsten i datorforsaljningen genom leverans-
baserad vinstdelning. Det innebar att jordbrukaren far incitament att
producera mer mjolk. Detta ar varken féretagsekonomiskt eller
samhallsekonomiskt rationellt. Féretaget drabbas av alltfor stor
inleverans av mjolk, som om allt féradlas och séljs till slutkund,
kommer att leda till 1agre priser pa deras konsumentprodukter.
Foretaget kan gora en forlust pa mjolken som ater upp vinsten fran
datorforsaljningen.

Slutsatsen ar att den princip som skulle garantera konkurrensen — att
medlemmarna och nyttjarna tillgodogor sig resultatet av féreningens
verksambhet i forhallande till hur mycket jordbruksvara de har
levererat — nastan ar omgjlig att folja.

For att komma ifran detta dilemma kan mejeriféreningen 6verge
principen om leveransbaserad vinstdelning.

Da uppstar fragan vad foretaget ska betala for pris till mjolkprodu-
centerna. Om foéreningen ar relativt ensam pa marknaden och
mijolkproducenten har begréansade mojligheter att sélja till ndgon
annan sa finns det inget ’ratt” pris, eftersom det saknas en
valfungerande marknad.
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Det ar lockande att satta ett sa lagt pris som majligt till mjolkprodu-
centen eftersom foretaget 1) begransar méangden mjélk som produ-
ceras, vilket haller uppe priset pa den fardigféradlade konsument-
produkten, och 2) inte kastar vinsten i sjon genom att jordbrukarna
far 6kade kostnader for att producera mer mjolk for att fa del av
vinsten.

Men sen sadan prissattning leder till hogre konsumentpriser.
Samtidigt far mjolkbonden, ett for 1&gt pris for sin mjolk. Medlem-
men i sin roll som delagare av foretaget kan vinna pa det genom
hogre kapitalavkastning.

Flera stora lantbrukskooperativa foreningar stravar i dag efter att
i storre utstrackning ge medlemmarna kapitalavkastning. | Férenings-
lagsutredningen (SOU 2010:90 s. 302 f.) beskrivs denna stravan sa hér:

En trend inom lant- och skogsbrukskooperationen ar att det numera finns krav
frdn medlemmarna pé att dven insatskapitalet ska ge viss avkastning. Det ar
séledes inte endast samhandeln med foreningen som ska ge ekonomisk nytta
for medlemmarna utan ocksa kapitalinvesteringen i foreningen. Detta méarks
sarskilt i till exempel Lantménnen ek. for. och Sédra Skogsagarna ek. for som
for ett tydligt arbete i denna riktning.

Sammanfattningsvis kan leveransbaserad vinstutdelning minska
effektiviteten i ett lantbrukskooperativt foretag med foradling.
Risken 0kar med omfattningen av foretagets dvriga verksamhet, till
exempel om féretaget har verksamhet pa flera olika produkt-
marknader och i flera lander. Icke-leveransbaserad vinstdelning kan
daremot leda till for liten produktion och fér héga konsumentpriser
samtidigt som jordbrukarna riskerar att fa for lite betalt.

De kooperativa principerna ar viktiga for att stora lantbruks-
kooperativa foreningar inte ska kunna utnyttja sin marknadsmakt
nar de koper och saljer. Samtidigt ar principerna svara att uppratt-
halla i en forening med komplex och mangfacetterad verksamhet.
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5.5 Beskattning av kooperativ

Foretag ar i normalfallet dubbelbeskattade. Dels ska foretagen betala
skatt for vinsterna, dels ska aktiedgarna betala skatt fér aktieut-
delningarna.

Men kooperativa féretag ar enkelbeskattade, eftersom flertalet
utbetalningar fran foretaget till medlemmarna ar avdragsgilla.
Vinster ("6verskott” i ett kooperativt foretag) som ett kooperativt
foretag gor inom sin kooperativa verksamhet ar avdragsgilla, medan
overskott fran den icke-kooperativa verksamheten inte ar
avdragsgilla.

Det ar fullt logiskt att foreningarna har en avdragsratt for de 6ver-
skottsutdelningar som foretagen ger at medlemmarna. Kooperativt
foretagande &ar en form av vertikal integration dar medlemmarna
overlamnat viss ekonomisk verksamhet till sina kooperativa foretag.

Lika naturligt ar det att inte all 6verskottsutdelning fran alla verk-
samhetsgrenar ska vara avdragsgill. En del verksamhetsgrenar
bedrivs for att ge kapitalavkastning pa samma satt som investerar-
agda foretag gor. Men da uppstar en skevhet i skattetrycket mellan
kooperativa och investerardgda foretag.

Det gar inte att identifiera vilka 6verskottsutdelningar som ska vara
avdragsgilla. Foretagen kan flytta pengar mellan olika verksamheter
En bestamd typ av 6verskottsutdelning kan inkludera dverskott
hamtade fran olika verksamhetsgrenar.
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6 Import och kooperationen —
nagra exempel
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Detta kapitel fokuserar pa fragor kring export och import av livs-
medel, samt kooperationens roll i produktionen. Ambitionen ar inte
att vara heltackande, utan att illustrera problem inom nagra viktiga
livsmedelskategorier. Kapitlet beskriver fyra branscher: mejeri, kott,
gronsaker och spannmal. Inom gronsaker fokuserar vi pa tomat-
odling. | samtliga avsnitt ligger fokus pa relationen mellan jord-
brukarna och livsmedelsindustrin i allmé&nhet samt lantbruks-
kooperationen i synnerhet.

Sedan Sverige gick med i EU har det skett en internationalisering av
marknaderna bade genom andrat dgande och i form av 6kad handel.
Importkonkurrensen har 6kat liksom konkurrensen mellan mejeri-
féreningarna.

Kooperationens roll & mycket olika i de olika branscherna. Mejeri-
branschen domineras helt av kooperativa foretag. Det storsta
foretaget, Arla, har dessutom sin huvudsakliga verksamhet
utomlands.
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Tidigare dominerades slakt- och styckningsleden av svenska
kooperativa foretag, nu ags foretagen i stéllet av utlandska
investerare. Importkonkurrensen har 6kat.

Den svenska tomatmarknaden paverkas av att 6ver 80 procent av
alla tomater som séljs i Sverige odlas i andra lander. Den svenska
produktionen av tomater saljs genom sa kallade producent-
organisationer, utan nagon egentlig foradling. Dessa far ekonomiskt
stod av EU. Ett syfte med producentorganisationerna ar att odlarna
ska fa battre betalt.

| spannmalsbranschen ar det ledande foretaget, Lantméannen,
kooperativt, men det finns ocksa ”vanliga” investeraragda foretag.

Vad det saljs mest av

De fyra storsta produktkategorierna inom livsmedelsforsaljningen

i dagligvaruhandeln ar frukt och grént, kétt, mjoélkprodukter samt
brod och spannmal, se Figur 6.1. Forséljningen kan i sin tur jamforas
med den produktion som sker inom det svenska jordbruket. | Figur
6.2 jamfor vi jordbrukets produktionsvarde (sald kvantitet ganger
forsaljningspris) for de fyra storsta kategorierna: animaliska
produkter, djur, fodervaxter och spannmal.
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Figur 6.1 Kott och frukt och gront &r de storsta produktkategorierna i butikerna
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Figur 6.2 Animaliska produkter ar den storsta produktkategorin i svenskt
jordbruk
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6.1 Mejeriprodukter

Svensk mejeriindustri domineras av lantbrukskooperativa foretag.
Det viktigaste skalet ar att mjolkens bristande hallbarhet och
smaskaligheten i produktionen gér att mjoélkproducenterna annars
hamnar i en svag position relativt sina kopare.

Mejeribranschen har kannetecknats av en geografiskt delad
marknad. Det har gett de lantbrukskooperativa féreningarna en
mojlighet att skapa regional marknadsmakt och salja sina farskvaror
(varor med kort hallbarhet) med battre marginaler &n vid full
konkurrens.

En part kan bara utdva marknadsmakt om den har kontroll 6ver
utbjudna volymer pa marknaden. Det ar svart att astadkomma for
kooperativa foretag som agerar enligt traditionella kooperativa
principer. Men eftersom mejeriféreningarna producerar varor som
kan saljas pa olika marknader, finns det forutsattningar for
mejeriféreningarna att begransa de volymer som saljs pa olika
marknader.

Konkurrensen mellan mejeriféreningarna har skarpts, men enligt
Konkurrensverkets bedomning fungerar inte konkurrensen pa
mejerimarknaden tillrackligt bra.

Sa har ser dagens kooperativa mejeriindustri ut

I Sverige finns det 21 mejeriforetag och 35 produktionsplatser. De

7 storsta foretagen star for 98 procent av den invagda mjolken.
Samtliga dessa 7 ar kooperativa féretag. Den storsta mejeriforeningen
Arlas medlemmar svarar for ca 65 procent av den svenska mjolk-
produktionen. Arla ar en internationellt verksam mejeriférening som
endast har cirka 20 procent av sin omsattning pa den svenska
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marknaden. Ovriga mejeriféreningar ar i huvudsak nationella och
betydligt mindre.

Mejeriféreningarna hamtar jordbrukarnas mjolkravara pa gardarna
och foradlar den till manga olika produkter som saljs till daglig-
varubutiker, livsmedelsindustrin och storhushall.

Mejeriforeningarna har historiskt, med fa undantag, tillampat en
geografisk marknadsdelning for direktdistribuerade farskvaror.
Foreningarna har i huvudsak sjéalva levererat sina varor till daglig-
varuhandel och storhushall i de omraden dar deras medlemmar
producerar sin mjolk. Denna marknadsdelning har, i huvudsak,
respekterats av de olika mejeriféreningarna. Varje mejeriférening har
i det ndrmaste haft regionala monopol vid forsaljning av farskvaror.

Mejeriféreningarna har samarbetat med varandra om ett antal
specialvaror, produkter som har nagon form av unik egenskap
jamfort med andra mejeriers produkter. Den unika egenskapen kan
utgoras av ett inarbetat varumarke, som till exempel Bregott. Mejeri-
foreningarna har distribuerat specialvarorna at varandra som darfor
har kunnat saljas mer eller mindre rikstackande.

Innan konkurrenslagen tradde i kraft 1993 var samarbetet &nnu mer
omfattande. Mejeriféreningarna hade bland annat gemensamma
varumarken for matfett och yoghurt. Dessa samarbeten andrades —
eller avvecklades — successivt efter att konkurrenslagen tradde i
kraft.

Konkurrensverket granskade 2009-2010 mejerimarknaden och kom
da fram till att konkurrensen vid forsaljning av farskvaror till daglig-
varuhandeln har 6kat. Arla har etablerat rikstackande direkt-
distribution, samtidigt som aven évriga mejerier, genom samarbeten,
forsoker tacka in storre geografiska omraden (Dnr 215/2009).
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Mejerimarknadens utveckling

Mijolkproducenterna har de senaste aren producerat ca 3 000 000 ton
mjolk per ar. Av detta anvands cirka tva femtedelar till vanliga
farskvaror (konsumtionsmjolk, syrade produkter och gradde) och
aningen mindre till ost. Resten av mjolkravaran anvands till storsta
delen till mjélkpulver, Figur 6.3.

Bade import och export av forpackad och oférpackad mjolk ar i
Sverige mycket liten. Ar 2009 importerade Sverige cirka 144 000 ton
och exporterade cirka 53 000 ton. | Figur 6.3 redovisas endast
nettoimport.

Figur 6.3 Mjélken anvands framst till konsumtionsmjolk, ost och
mjolkpulver
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De senaste 15 aren har butikernas inkopspriser for mejeriprodukter
Okat med strax dver 15 procent. Det pris mjolkproducenterna har fatt
for sin mjolk (det som i branschen kallas avrakningspriset) har under
perioden varierat kraftigt, se Figur 6.4.

Figur 6.4 Jordbrukarnas priser har sjunkit
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Kalla: Jordbruksverket statistikdatabas

Varfor dominerar kooperativa foretag pa mejerimarknaden?

Fordelarna for jordbrukare med att bilda kooperativa foretag ar
sarskilt tydliga i mejeribranschen. Produkternas egenskaper gor att
de enskilda mjolkproducenterna har en svag stallning i forhallande
till inképande industri. Ramjolk maste omhandertas snabbt vilket
skapar ett behov av rationell transport och behandling av mjélken.
Mijolkproducenten kan inte heller lagra mjélken pa sin gard i vantan
pa ett hogt pris eller snabbt anpassa produktionsvolymen till
varierande efterfragan i industriledet.
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De olika mejeriprodukterna utsétts for konkurrens i olika stor
utstrackning. Lonsamheten varierar mellan olika produkter och
geografiska marknader. Konkurrensen har varit begransad till foljd
av samarbeten och regleringar. Begransningarna har underlattats av
att mjélk ar en farskvara.

Mejeriféreningarna har traditionellt avgransat sig till att ta emot
medlemmar och mjélkravara fran preciserade geografiska omraden
och de har konkurrerat i mycket begransad utstrackning om
medlemmar och mjélkravara. For manga mjolkproducenter har det
darfor i praktiken bara funnits en kdpare. De senaste aren har viss
konkurrens uppstatt om bade medlemmar och mjolkravara.

Mejeriféreningar kan under vissa forutsattningar utnyttja sin
marknadsmakt

Det ar svart for en 6ppen mejeriforening med mottagningsplikt att
begransa sina medlemmars produktion och pa sa sétt halla uppe
priserna. Men en mejeriforening med marknadsmakt har fortfarande
en mojlighet att begransa till exempel den volym farskvaror den
séljer. Det beror pa att foreningen ocksa foradlar mjolkravaran.

Volymen farskvaror kan till exempel begransas genom att en viss
méangd mjolkravara foradlas till mjolkpulver. Mjolkpulver handlas
pa varldsmarknaden under hard konkurrens som innebér att
I6nsamheten oftast ar mycket l1ag. Men export av mjolkpulver kan
alltsa vara indirekt l6nsam for foreningen om priset pa till exempel
farskvaror pa sa satt kan hallas uppe.

Av Figur 6.5 framgar att merparten av det mjélkpulver som produ-
ceras gar pa export.
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Figur 6.5 Det mesta av mjolkpulvret exporteras
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Kommissionen vill stéarka mjolkproducenterna

Europeiska kommissionen anser att mejerisektorn inte fungerar i
enlighet med de jordbrukspolitiska malen. Kommissionen vill darfor
forbattra marknadens funktionssétt genom ett antal atgarder.¢

Kommissionens forslag innebér i korthet att medlemsstaterna ska
godkanna producentorganisationer, att dessa ska fa forhandla
kontrakt med mejerierna fér sina medlemmars rakning och att det
blir obligatoriskt for mejerierna att manadsvis rapportera invagning
av mjolk till behorig myndighet. Dessutom foreslas att medlems-
staterna far en mojlighet att erkanna branschorganisationer som

6 Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council, amending Council
Regulation (EC) No 1234/2007 as regards contractual relations in the milk and milk products
sector.
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omfattar samtliga led i foéradlingskedjan (mjolkproducenter, mejerier
och dagligvaruhandel).

Syftet med de foreslagna atgarderna ar att genom okad transparens
goOra det mojligt fér marknadens aktorer att battre anpassa utbudet
av mjolk och mejerivaror till efterfragan och darigenom stabilisera
priserna. Kommissionen vill ocksa uppna en réattvisare fordelning av
foradlingsvardet i mejerisektorn genom att starka mjélkproducen-
terna gentemot uppkdpare och mejerier.

Konkurrensverket har i ett remissyttrande Kritiserat forslagen,
eftersom konsekvensen riskerar bli hdgre priser for konsumenten
(Dnr 585/2010).

Det finns ocksa kritiska roster inom kommissionen. Kommissionens
direktorat for konkurrensfragor har tillsammans med general-
direktorerna for de nationella konkurrensmyndigheterna i ett
gemensamt yttrande kritiserat forslaget. De ifragasatter i synnerhet
instiftandet av producentorganisationer och de befogenheter dessa
ar tankta att fa.

6.2 Kott

| detta avsnitt beskriver vi kdttbranschen och den férandring som
skett under det senaste artiondet.

Tidigare agde uppfddarna slakt- och styckningsforetaget Swedish
Meats som ett kooperativ. Men sedan 2007 ags féretaget av
utlandska intressen och drivs som ett investeraragt, det vill sdga
icke-kooperativt, foretag.

Kooperativa foretag kan vara en béttre 16sning for producenterna
men de behover inte vara det. Férandringen i agandet skulle, utifran
ekonomisk teori, kunna medfdra lagre avrakningspriser. Detta
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baseras pa resonemanget om att kooperativa foretag i huvudsak
motiveras av att de ger producenterna en majlighet att starka sig
gentemot starka uppkopare. Det senare géller dock endast forutsatt
att kooperativa foretag verkar for att maximera sina medlemmars
nytta. Ett foretags betalningsféorméaga beror dven pa dess prestation
pa marknaden. Nilsson (2011) menar att Swedish Meats har haft
stora effektivitetsproblem. Om ett kooperativt féretag har problem
kan det vara battre for jordbrukarna att salja till ett investeraragt
foretag.

Avrakningspriserna (det pris kottdjursuppfodare far for sitt kétt) har
minskat under en langre tid. Det finns flera mojliga orsaker, framfor
allt att importen av kott har 6kat sedan EU-intradet.

En annan fraga som diskuteras nar det galler svensk kottproduktions
konkurrenskraft ar de svenska djurskyddsreglerna. De kan bidra till
att svenska uppfodare far hogre produktionskostnader an uppfodare
i andra lander vilket kan ge svenska uppfédare en konkurrens-
nackdel.

Kottbranschen

Jordbruksverket berdaknar att 75-80 procent av allt kétt som produ-
ceras i Sverige saljs i dagligvarubutiker och resten till restauranger
och storkok. Av det kott som séljs i butik ar 60 procent av notkottet
och 40 procent av griskottet obearbetat (Jordbruksverket, 2008).

Inom kott &r notkott och griskott de storsta produktgrupperna.
Mangden kott som produceras i Sverige har varit relativt konstant
sedan slutet av 1980-talet. Samtidigt har importen 6kat kraftigt.
Svenskar ater alltsa allt mer kott och en allt storre andel ar
importerad.
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Pa bade griskott och notkott finns det handelstullar for lander
utanfor EU. Tullarna &r i regel hogre for nétkott an for griskott
(Costa, 2009).

Kottdjuruppfodare far EU-bidrag i olika former. En notkotts-
uppfodare far uppat 45 procent av sina intakter fran stod medan
grisuppfodare far strax dver 10 procent (Jordbruksverket, 2010).
Stéden utgjordes tidigare av bidrag med incitament for produktion,
men utgors i dag framst av gardsstod dar mottagaren inte behover
producera for att fa stod.

Konsumentpriser liksom slakt- och styckningsféretagens priser har
Okat mer &n uppfddarnas avrakningspriser

De senaste femton aren har uppfodarnas avrakningspriser minskat,
mer for nodtkreatur an for gris. Konsumentpriserna har liksom slakt-
och styckningsféretagens forséljningspriser varierat under aren och
i dag ligger de pa ungefar samma niva som vid mitten av 1990-talet,
se Figur 6.6 och Figur 6.7.
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Figur 6.6 Grisuppfdédarnas avrakningspriser har sjunkit
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Figur 6.7 Notdjursuppfédarnas avrakningspriser har sjunkit
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Marginalerna i slakt- och styckningsforetagen har okat

Jordbruksverket har i anslutning till denna rapport gjort en analys
dar de jamfort utvecklingen av forsaljningspriser och rorliga kostna-
der fér uppfodare, industri och handel under perioden 1991-2008
(Jordbruksverket, 2011).

En jamfoérelse av priser och rorliga kostnader i olika delar av
branschen ger en bild av hur relationerna mellan foretagen fungerar.
Aven om det &r svart att utifrén en sddan jamforelse dra nagra
definitiva slutsatser om konkurrens eller kdparmakt ar det intressant
som en indikation.

Om forsaljningspriserna 6kar mindre an rorliga kostnader kan det
framfor allt tolkas pa tva satt. Det kan betyda battre konkurrens, till
exempel genom 6kad import, eller det kan betyda 6kad képarmakt
fran efterfoljande led.

For uppfodare av grisar och notkreatur har skillnaden mellan rorliga
kostnader och férsaljningspriser minskat, se Tabell 6.1. For slakteri-
och styckningsnaringen har marginalen visserligen gatt lite upp och
ned men sammantaget for hela tidsperioden har marginalen dkat for
notkottsslakterier och minskat nagot for grisslakterier.

Tabell 6.1 Forhallandet mellan saljpris och rorlig kostnad har kat for
uppfédarna

NOtkott Griskott

Uppfodare Slakt- och Uppfodare  Slakt- och
vallfodertjur styckningsféretagen slaktgris styckningsféretagen
-37 21 -12 -1

Forandringen av forhallandet mellan rérliga kostnader och forsaljningspris
ar 1991-2008. Avser indexerad kvot mellan séljpris och rorlig kostnad.

Kalla: Jordbruksverket, 2011
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Det férandrade forhallandet mellan rorliga kostnader och
forsaljningspris kan ha olika orsaker. | de fall talen i Tabell 6.1 &r
negativa ar tva tankbara forklaringar: 6kad importkonkurrens och
okad koparmakt fran slakt- och styckningsforetag. Ytterligare en
tankbar forklaring ar 6kade investeringar i uppfédarbranschen,
vilket i sa fall skulle kunna skapa behov av hogre rorliga intakter for
att tacka investeringarna.

Betydelse av agarform

| dag domineras slakteribranschen av tre aktorer: Scan, KLS Ugglarp
och Team Ugglarp. Ar 2009 stod dessa tre féretag fér 72 procent av
antalet slaktade notdjur och 79 procent av de slaktade grisarna. De
tre foretagens inflytande dver marknaden &r egentligen annu storre
eftersom Scan ocksa ar delagare i flera mindre slakterier.
Marknadskoncentrationen har minskat de senaste &ren: Ar 2000
svarade dessa slakterier for 80 procent av notkottsslakten och cirka
75 procent av grisslakten (Jordbruksverket, 2011). Det kan jamféras
mot omsattningen for hela marknaden for kottvarutillverkning dar
de tre storsta foretagen 2009 stod for strax 6ver 40 procent av
marknaden.

Tidigare dgdes de tva storsta slakt- och styckningsforetagen av
uppfodarna genom kooperativa féretag: Swedish Meats och Kalmar
lans slakterier (KLS). Ar 2007 saldes Swedish Meats operativa
verksamhet till det pa Helsingforsborsen noterade foretaget HK
Ruokatalo. | dag finns endast en kooperativ forening utan vare sig
slakt eller styckning kvar av den svenska kooperationen i sektorn:
Sveriges djurbonder.

| dag ags alla de tre storsta foretagen till dvervagande del av danska
och finska uppfodarkooperativ. Agarna ar kooperativa foretag i
ursprungslanderna, men inget av de svenska foretagen drivs som ett
kooperativ med principerna om 6ppenhet, mottagningsplikt och
leveransbaserad vinstutdelning. Alla de stora slakt- och stycknings-
foretagen fungerar i stallet som investeraragda foretag.
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Nar slakt- och styckforetagen dgdes av uppfodarna hade foretagen
i princip agarnas uppdrag att betala sa bra avrakningspriser som
mojligt. | dag ligger det i &garnas intresse att endast betala det pris
som kréavs for att erhalla efterfragade kvantiteter.

Trots den andrade &garstrukturen ar det inte sékert att uppfédarnas
avrakningspriser utvecklas samre framdover jamfort med tidigare.
Flera kallor menar att Swedish Meats lange drogs med svara
effektivitetsproblem, vilket kan ha bidragit till 1agre priser (Nilsson,
2011). Lokal k6parmakt verkar inte vara ett problem.

Aven om slakteri- och styckningsnaringen domineras av ett fatal
stora foretag tycks inte fraktkostnaderna lasa uppfodarna till en
kbpare

Konkurrensverket har analyserat om fraktkostnaderna ar s& hoga att
de laser en uppfodare till ett visst slakteri. Jordbruksverket har
intervjuat aktorer i branschen och vi har jamfort fraktkostnader utan
att finna nagra indikationer pa inlasningar. Antalet slakterier har
visserligen minskat, men i de delar av Sverige dar merparten av
slaktdjursuppfédningen ligger har uppfédarna fortfarande flera
slakterier att valja pa.

De tre storsta slakt- och styckforetagens dominans pa marknaden
verkar alltsa inte kunna forklaras av deras lokalisering i relation till
uppfodarna (Jordbruksverket, 2009 och 2011, samt egna
berékningar).

Den svenska kottbranschen paverkas av okad import

Samtidigt som Sveriges inhemska kottproduktion har legat pa
ungefar samma niva de senaste 20 aren har importen okat kraftigt.
Fran att ha importerat knappt 10 000 ton n&tkott per ar under 1980-
talet importerar Sverige i dag drygt 100 000 ton per ar. Aven
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importen av griskott har 6kat, om an inte lika mycket, se Figur 6.8
och Figur 6.9.

Importen utgdrs framfor allt av styckningsdetaljer och kott for
vidareforadling. Daremot &r importen av levande djur begransad pa
grund av smittskyddsregler och transportkostnader (Jordbruks-
verket, 2011).

Importen skapar konkurrens for svenska uppftdare och slakterier
eftersom dagligvaruhandeln och féradlarna (kott- och chark-

foretagen) kan ersatta det svenska kottet med utlandskt.

Figur 6.8 Svenskarna éater allt mer utlandskt notkott
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Figur 6.9 Svenskarna ater allt mer utlandskt griskott
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Enligt de svenska kottproducenterna paverkas importkonkurrensen
ocksa av hogre svenska produktionskostnaderna. Bland annat de
svenska djurskyddsreglerna kan, enligt producenterna, bidra till att
svenska uppfodare far hogre produktionskostnader vilket kan ge
dem en konkurrensnackdel.

6.3 Gronsaker — tomater

EU vill stérka jordbrukarna genom att uppmuntra skapandet av
producentorganisationer, vilka far specifika stod. Producent-
organisationerna ska bidra till battre planering av produktionen,
koncentrering av utbudet och stabilisering av odlarnas priser.

| det har avsnittet har vi fokuserat pa vissa aspekter av tomat-
branschen. Avsnitt baseras till stor del pa Jordbruksverkets rapport



118

Svensk vaxthusproduktion av tomater (Jordbruksverket, 2011).
Merparten av de tomater vi &ter i Sverige odlas i Holland. Bade
i Sverige och i Holland &r odlarna organiserade i producent-
organisationer.

Om producentorganisationerna dominerar marknaden kan de under
vissa forutsattningar trycka upp priserna. De svenska producent-
organisationernas mojlighet att trycka upp priserna begransas dock
av den stora importandelen. | Sverige ater vi mycket importerade
gronsaker.

Mycket importerade tomater i Sverige

| dag star den svenska tomatproduktionen for cirka 15 procent av de
tomater som konsumeras i Sverige. De importerade tomater som
séljs i Sverige kommer till cirka 70 procent fran Holland och 20
procent fran Spanien. Under december till mars séljs det inga
svenska tomater i handeln. Under den svenska tomatsdsongen,
under sommaren och hosten, svarar dock de svenska tomaterna for
over halften av den totala férséljningen.

Svensk dagligvaruhandel ser svenska tomater som en viktig vara
i sitt sortiment och de kan darfor ibland néja sig med en negativ
marginal nar priserna fluktuerar eller vid kampanijer (Jordbruks-
verket, 2011).

Odlarnas avrakningspriser (justerat for inflation) har minskat medan
konsumentpriset for tomater i dag ar detsamma som i mitten av
1990-talet, se Figur 6.10.
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Figur 6.10 Odlarnas avrakningspriser pa tomater har sjunkit
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Konkurrerande odlare samarbetar i producentorganisationer

Det ar framfor allt vanligt med producentorganisationer inom frukt-
och gronsaksproduktion. Detta uppmuntras av EU som ger specifika
stdd till odlarna via dessa organisationer. Ar 2008 fanns det totalt

9 producentorganisationer i Sverige. Det kan jamforas med 6ver

600 i Spanien, 300 i Frankrike och drygt 200 i Italien.

Producentorganisationerna samarbetar ocksa sinsemellan. | Sverige
finns ett mindre samarbete kring kvalitet och standard. | andra
lander forekommer mer omfattande samarbeten mellan producent-
organisationer.
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Odlare skulle kunna trycka upp priset

Teoretiskt ar troligen det storsta konkurrensproblemet med
producentorganisationerna att dessa kan begransa utbudet. Om en
producentorganisation har monopol pa marknaden, eller betydande
marknadsmakt, kan producentorganisationen paverka hela
marknadens utbud.

Om foretagen, genom producentorganisationen, begransar sin
produktion genom att till exempel forstora en del av produktionen
trycker det upp priset pa hela marknaden. For att det ska fungera
kravs att efterfragan pa varan inte sjunker fér mycket nar priset
stiger. Annars riskerar forsaljningen att minska och foretagets
intakter att sjunka. Om foretagets begransning av utbudet ska leda
till hégre intakter kravs aven att producentorganisationens medlem-
mar och/eller samarbetsorganisationer ar koordinerade sa att ingen
séljer sin skord vid sidan av samarbetet.

Foretagen pa den svenska tomatmarknaden har i praktiken begrén-
sade forutsattningar att kunna styra priserna eftersom marknaden
domineras sa kraftigt av importerade tomater.

EU:s politik leder till hogre priser

Det nationella undantag som gavs for kooperativa féretag inom
lantbruket togs fram i ett lage da lantbrukskooperationen redan
fanns och var verksam med framst gemensam uppsamling och
foradling av jordbrukets produkter for vidare forsaljning. Historiskt
hade dessa kooperativ en roll att spela i den nationella svenska jord-
bruksprisregleringen innan det 1990 togs ett beslut att avveckla den.
Aven inom EU:s jordbrukspolitik har organisationer av producenter
en roll att spela och de har ett undantag fran EU:s konkurrensregler.
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Producentorganisationer godkanns inom ramen for EU:s jordbruks-
politik och deras uppgift ar att underlatta uppfyllandet av de
jordbrukspolitiska malen. Godkénnandet har gjorts avhangigt av ett
antal krav.

Systemet med producentorganisationer i frukt- och gréntsektorn
infordes bland annat for att fa odlarna att sjalva ta ett ansvar for att
anpassa sin produktion till efterfragan pa marknaden och darigenom
minska EU:s kostnader for stodkop av frukt och gront, sa kallade
atertag.

Stodkdpen har inte férsvunnit men minskat. Ar 2009 hade nio av
EU:s medlemslander stodkép som en del av sitt stdd till producent-
organisationerna.

Det finns ofta en motsattning mellan konsumenternas och producen-
ternas intressen. Ett av EU:s jordbrukspolitiska mal ar att tillforsakra
konsumenterna mat till skéliga priser. Samtidigt betalas atgarder for
att hoja producenternas priser med 6kade konsumentpriser eller
skatter.

6.4 Spannmal

Marknaden for uppkop av spannmal ar koncentrerad: det storsta
foretaget, Lantmannen, képer uppskattningsvis 60-70 procent av det
spannmal som svenska jordbrukare producerar. Lantmannen ar ett
kooperativt foretag, men har delvis gatt ifrdn den kooperativa prin-
cipen om leveransbaserad vinstdelning, det vill sdga att 6verskott
betalas ut i proportion till volymen pa medlemmarnas affarer med
det kooperativa foretaget.

Det starker Lantmannens majligheter att utdva képarmakt och satta
laga inkopspriser. Det kan inte uteslutas att svenska
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spannmalsproducenter skulle fa battre betalt om fler foretag kdpte
deras spannmal och konkurrensen dem emellan var hardare.

Den svenska spannmalsmarknaden

Spannmal &r en viktig svensk jordbruksvara, framfor allt i de sodra
regionerna dar merparten odlas. Ungefar 20 procent av den svenska
produktionen exporteras, i forsta hand till Baltikum och de stora
handelsplatserna i Centraleuropa. Det lilla som importeras utgors
framst av specialvaror.

Av det spannmal som konsumeras i Sverige anvands drygt hélften
till djurfoder. Det ror sig da framst om spannmalssorter speciellt
avsedda att anvandas som foder. Sedan Lantméannen 6ppnade sin
fabrik utanfor Norrkoping 2008 anvands allt mer spannmal till
etanoltillverkning. Figur 6.11 beskriver anvandningen av vete —
vilket i stort sett motsvarar produktionen, eftersom importen endast
star for nagra fa procent av produktionen. Lagerférandringen, som
indikeras av staplarnas nedersta yta, ar under vissa ar negativ.
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Figur 6.11 Svenskt spannmal anvands framst till foder och livsmedel
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Kooperativa foretag dominerar handeln med spannmal

Inom svensk spannmalshandel ar Lantménnen en mycket viktig aktor.
Jordbruksverket uppskattar att organisationen kdper in 60-70 procent
av det spannmal som produceras i Sverige. Tva tredjedelar av det
spannmal som mals, mals i ndgon av Lantmannens tva kvarnar
(Svenska kvarnféreningen, 2011, Nord Mills, 2011). Lantmé&nnen star
ocksa for en stor andel av vidareféradlingen genom dotterbolaget
Cerealia.

Vid sidan om Lantmannen &r Svenska foder den stdrsta uppkdparen
av spannmal, med en uppskattad marknadsandel pa 15-20 procent
(Jordbruksverket). De tva storsta uppkoparna har alltsa tillsammans
en marknadsandel som Overstiger 75 procent. Tidigare 4gde Lant-
mannen 49 procent av Svenska foder, medan resterande andel agdes
av danska motsvarigheten DLG. Ar 2008 évergick hela Lantmannens
agarandel till DLG.
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Nar det galler kontroll 6ver de hamnar som kan lasta spannmal ar
koncentrationen ocksa stor. Lantmannen agde ar 2004 helt eller
delvis 75 procent av exportkapaciteten. Nastan hela den aterstaende
kapaciteten fanns hos Svenska foder (Jordbruksverket, 2004).

Spannmalsproducenter forlitar sig pa kooperativen

Kooperativa foreningar har lange spelat en viktig roll pa den svenska
spannmalsmarknaden. Ett av skalen till att jordbrukare bildar
kooperativ &r att undvika stora uppkdpares marknadsmakt.
Lantmannaforeningarna kopte in jordbrukarnas spannmal direkt
efter skorden, ndgot som ocksd medforde att jordbrukarna inte
behévde ha egna lagringsutrymmen (siloanlaggningar).

Nuvarande Svenska Lantmannen bildades 2001 och &r ett resultat av
att de flesta regionala lantmannaféreningarna gick samman. Lant-
mannen ar Sveriges storsta lantbrukskooperativa foretag med 37 000
medlemmar (Lantméannen, 2010) och agnar sig forutom at inkop av
spannmal ocksa at foradling och forsaljning av konsumentprodukter,
samt forsaljning av insatsvaror till jordbrukare. Lantmannen har
ocksa verksamhet i andra lander.

Lantmannen ar inte langre en traditionell kooperation

Kooperativa foretag, som delar ut vinsten i proportion till inleve-
rerad volym och som tillater fritt intrade, kan inte hoja sina
forsaljningspriser genom att begransa den inlevererade volymen.
Men Lantméannen har gatt ifrdn den traditionella kooperativa
prissattningsmodellen.

Numera sker Lantmannens inkop av spannmal fran medlemmarna
pa "marknadsmassiga villkor” (Lantméannen, 2009) och Lantméannen
har som uttalad malsattning att &ven ge kapitalavkastning at medlem-
marna (SOU 2010:90). Det har ocksa skett under de senaste aren.
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Den generella regeln som tillampas av Lantméannen ar att vinsterna
som uppkommer i foretagets foradlingsindustri inte betalas ut till
medlemmarna genom att priset for jordbrukarnas spannmal hojs,
utan genom avkastning pa det dgarkapital som jordbrukarna (och
aven andra) har bundit i féretaget (Lantméannen, 2010).

Lantméannens vinster avgors till stor del av kostnaden for att kdpa in
de ravaror som foradlas. Darfor kan detta forfarande vara proble-
matiskt. Om Lantméannen har marknadsmakt nar de kdper upp
spannmal, kan principen om betalning pa "marknadsmaéssiga
villkor” innebéra problem for jordbrukarna. Vad innebér det att
betala ett marknadsmassigt pris, nar foretaget i viss utstrackning
sjalv kan paverka priset? Genom att sétta lagre avrakningspriser
skulle Lantmannen 6ka vinsterna i féradlingsledet.

Samtidigt vore det orimligt for Lantmannen att dela ut alla vinster i
proportion till medlemmarnas handel med kooperativet — till
exempel de vinster som gors i dotterbolag som séljer andra
produkter &n spannmal.

Koparmakt pa lokalt och nationellt plan

Koparmakt kan potentiellt vara ett problem bade lokalt och
nationellt. Pa det lokala planet avgor fraktkostnaden mellan
konkurrerande kopare hur stor koparmakten &r. Pa det nationella
planet ar det framst marknadsandelar samt hur val export-
marknaden fungerar som avgoér graden av kdparmakt.

Beraknade transportkostnader talar emot lokal kbparmakt

For en spannmalsodlare kan avstandet mellan den narmaste och nast
narmaste uppkoparen vara tiotals mil. Beroende pa hur stora
transportkostnaderna ar, kan dessa avstand innebéra att vissa
uppkopare har betydande marknadsmakt, eftersom forsaljning till
mer avlagsna konkurrenter medfér betydligt hégre kostnader.
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Priset for vete ligger normalt mellan en och nagra fa kronor per kilo.
Fraktkostnaderna blir darmed procentuellt sett betydelsefullare
jamfort med mer foradlade produkter. Enligt Konkurrensverkets
berakningar skulle en prisskillnad mellan tva uppkdpare pa ett 6re
per kilo kunna motivera en korstracka pa nastan tjugo extra mil”. P&
de flesta hall i Sverige dar det produceras spannmal ligger konkur-
rerande mottagningscentraler inom ungefar tio mils avstand fran
varandra.

Nationell koparmakt kan vara ett problem

Spannmal lampar sig vél for handel mellan lander. Spannmal ar
ingen farskvara utan ar latt att transportera med billiga bat-
transporter. Darfor kan man forvanta sig att svenska spannmals-
priser paverkas mycket av priserna i omvarlden, se Figur 6.12.
Prisforandringar pa varldsmarknaden far ett direkt genomslag pa
spannmalspriserna i andra lander.

7 Lastbilar med en maxvikt pa 60 ton kostar 2010 enligt Vag- och transportforskningsinstitutets
siffror drygt 150 kronor per mil att kéra. Branslekomponentens andel var 42 procent 2007. Om
man antar att endast branslekomponenten varierar med fordonets storlek, och gor det
proportionerligt med lastens storlek, skulle kostnaden for att kora ett ekipage som drar 25 ton
bli ungefar 135 kronor. Férmodligen minskar inte brénslekostnaden riktigt proportionerligt
med lastens storlek.
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Figur 6.12 Vetepriserna i manga europeiska lander foljer varandra
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Eftersom Sverige ar en nettoexportor av spannmal ar det naturligt att
priserna har ligger nagot under priserna i de lander som Sverige
exporterar till. Prisskillnaden speglar kostnaden for att frakta
spannmal till importlandet. Under de senaste tva aren har pris-
differenserna under perioder vasentligt 6verstigit denna kostnad,
cirka 15 ore per kilo.t Differenser pa éver 40 6re har observerats.
Speciellt forekommande har detta varit i samband med skord, da
60-70 procent av spannmalsskorden saljs till uppkopare. Det kan
tyda pa att Lantméannen har koparmakt och kan paverka
inkdpspriset pa spannmal.

Foreningen Sveriges spannmalsodlare har pekat pa Lantmannens
starka stallning pa marknaden som bakomliggande orsak till dessa
problem. De menar att foretaget genom sin héga grad av kontroll av
nodvandiga hamnfaciliteter och lagringskapacitet agerar pa ett satt
som haller nere priserna pa spannmal till svenska jordbrukare.

8 Uppgifter frin Agronomics Scandinavia AB.
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7 Livsmedelsindustrins och daglig-
varukedjornas saljarmakt mot
konsumenterna

LIVSMEDELSINDUSTRIN
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Det har kapitlet beskriver konkurrensen i forséljning till konsumen-
terna. Sverige har den hogsta marknadskoncentrationen i forséljning
av dagligvaror i Europa. De tre storsta dagligvarukedjorna star for
cirka 90 procent av forsaljningen i dagligvarubutiker. Koncentra-
tionen ar hog aven bland tillverkarna. Inom de flesta produkt-
kategorier star de tre storsta livsmedelstillverkarna for en huvuddel
av forsaljningen.

Det ar dessutom forhallandevis svart for en svensk konsument att
jamfora priser mellan olika dagligvarukedijor eftersom prissattningen
ofta ar lokal. Priserna i en butik satts utifran lokala konkurrens-
forhallanden. | manga andra lander &r priserna i stallet nationellt
satta.

Anda ar de svenska dagligvarukedjornas och livsmedelstillverkarnas
marginaler inte hogre an i andra jamfdrbara lander. Priserna i
Sverige ar inte heller hogre an i jamforbara lander. Det antyder att
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konkurrensen inte ar sémre an i dessa lander. Konkurrensen tycks
alltsa fungera battre &n vad marknadskoncentrationen antyder.

Vid bedémningen av koncentrationen i dagligvaruhandeln bor
hansyn tas till att de enskilda Ica-butikerna har en betydande grad av
sjalvbestammande och darfor i viss utstrackning konkurrerar med
varandra. Men det &r inte sa att varje Ica-butik ska ses som ett
separat foretag utan samverkan. De har en gemensam grossist-
verksamhet och det finns en tydlig nationell styrning av Ica-
butikerna avseende profiler och sortiment samt, inte minst, var nya
butiker ska etableras.

En mojlig forklaring till att priserna i Sverige ar lagre an exempelvis
i Danmark och Norge &r att Sverige har fler stormarknader och
liberalare lagstiftning for etablering av butiker. Det finns tecken pa
att konkurrensen har forbéattrats i Sverige under det senaste
decenniet. Tre trender i dagligvaruforséaljning ar butikernas egna
markesvaror, stormarknader och lagprisbutiker. Dessa trender
beskrivs i kapitel 8.

7.1 Kunden moter bade tillverkare och detaljist

| en analys av hela kedjan fran bonde till bord, ar det latt att glomma
att interaktionen mellan olika led inte helt och hallet &r som en kedja.
En aktor har relationer till andra &n bara aktorerna narmast bakom
och framfor i kedjan.

Konsumenten koper bade butikens tjanster och de olika livsmedlen.
Butiken och livsmedelsindustrin har en direkt relation med kunden.
Merparten av de varor som séljs i en livsmedelsbutik ar produkter
med varumarken som konsumenten mer eller mindre kanner till och
valjer mellan. Ju starkare varumarken, desto storre ar tillverkarens
marknadsmakt gentemot slutkund.
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For att forsta interaktionen mellan tillverkare och dagligvarukedjor
ar det viktigt att forsta vad en butik egentligen saljer. Nar kunden
handlar i en butik ar det — i ndgon bemaérkelse - inte bara de varor
som star pa hyllan. Konsumenten koper ocksa livsmedelsbutikens
tjanster. For kunden &r det svart att vardera vad tjansten kostar,
eftersom det beror pa priset pa hela varukorgen.

Butiken séljer forsaljningstjanster och livsmedel

Livsmedelsprodukten och butikens forsaljningstjanster kan ses

som starkt komplementéara produkter som séljs i kombination av
detaljisten. Nyttan fér konsumenten ar en kombination av vardet av
de tva produkterna.

Butiken tillhandahaller ett antal tjanster: en saljyta med personal och
varierat sortiment med de varor konsumenten vill kdpa. En mangd
faktorer paverkar kvaliteten pa den tjanst som kunden koper. Oppet-
tider ar viktiga, liksom néarhet till hemmet. Beroende pa kvalitet ar
ocksa kunden villig att betala olika mycket for att handla i olika
butiker.

En viktig forklaring till varfér konsumenten ar villig att betala mer
for att handla i narbelagna butiker ar att tjansteinnehallet ar bredare.
Kunden véarderar den tillganglighet som service- och trafikbutiker
har och &r villig att betala ett hégre pris an vid kop i dagligvaru-
butiker.

Kunden betalar for butikens tjanster genom butikens marginaler

Betalningen for handlarens tjanst ar den marginal som handlaren har
pa de varor som séljs, det vill saga skillnaden mellan ink6pspris och
forsaljningspris. Marginalen &r inte lika stor for alla produkter i
sortimentet. Marginalen ar till exempel liten pa julskinkan, men
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storre pa brod. En manuell charkdisk i en butik &r i regel inte 1onsam
om man enbart ser till intakterna fran charkforséljningen. Butiken
bekostar charkdisken med lite storre marginaler 6ver lag i butiken.
Den hogre servicenivan som en charkdisk innebar belastar alltsa inte
enbart de varor som finns i charkdisken.

Att marginalerna ar olika stora pa olika varor beror i stor utstrac-
kning pa att konsumenter garna gor alla inkop i en och samma affar
vid ett koptillfalle. Detta kdpbeteende brukar betecknas som one stop
shopping.

| och med att kostnaden for butikstjansten finns i priset pa alla de
varor som handlas, ar det svart for konsumenten att se vad butiks-
tjansten kostar.

Det ar ocksa svarare for en konsument att jamfora priser nar den
koper mat an nar den kdper andra varor. Anledningen &r att konsu-
menten till skillnad fran vid andra inkop, képer manga varor vid
samma tillfélle och séllan exakt samma kombination av varor vid
olika tillféllen.

7.2 Fa foretag dominerar livsmedelstillverkningen

Trots att marknadskoncentrationen inom livsmedelsindustrin har
minskat nagot de senaste aren ar den fortfarande relativt htg inom
manga produktkategorier. Marknadsmakten hos bade leverantérer
och detaljister leder till att konsumenten betalar ett hogre pris.

Handeln mellan lander har emellertid dkat, vilket har medfért hojt
konkurrenstryck bland livsmedelstillverkarna. Produktiviteten har
Okat men inte mer &n i 6vrig tillverkningsindustri. Men svenska
foretags produktivitetsutveckling verkar sta sig val jamfort med
ovriga EU. Investeringar i forskning och utveckling i branschen ar
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lagre i EU &n i resten av varlden, men har inte férandrats sarskilt
mycket de senaste aren.

Koncentrationen i livsmedelsproduktionen &r hog

Mellan 1999 och 2009 har de tre stérsta féretagens andel av mark-
naden minskat nagot inom de flesta delmarknader. Men 6ver lag ar
koncentrationen fortsatt hog.

Det ar viktigt for konsumenten att foretagen kan vaxa och realisera
stordriftsfordelar. Men om stordriftsfordelarna blir alltfor stora, sa
att det bara finns plats for ett mycket begransat antal foretag, sa
riskerar nackdelarna fran minskad konkurrens att 6vervaga
fordelarna av lagre produktionskostnader.

De viktiga livsmedelskategorierna mejerivaror, kott och spannmals-
baserade livsmedel domineras av de svenska lantbrukskooperativa
foretagen eller foretag som tidigare tillhort dessa, som Scan. Arla ar
den enskilt storsta leverantoren av livsmedel i Sverige och star for ca
11 procent av hela livsmedelsindustrins omséattning. | manga andra
kategorier som stapelvaror, godis och drycker dominerar ett fatal
globala aktdrer.

Marknadskoncentrationen hos tillverkarna maste studeras pa en
ganska detaljerad niva. Inom varje livsmedelskategori, som
farskvaror eller frysvaror, finns ett antal olika varor som inte tillhor
samma marknad. For en kund ar fryst torsk knappast utbytbart mot
glass, aven om bada produkterna ar frysta. Vi har darfor utgatt ifran
tillverkarnas marknadsandel pa produktniva, till exempel fryst fisk.
Sedan har vi lagt ihop produkterna i grupper, se Tabell 7.1, och
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beraknat ett viktat genomsnitt for de tre storsta tillverkarnas
marknadsandel inom varje produkt.®

Ett fatal tillverkare dominerar forséljningen inom de flesta
varugrupper. Cirka tre fjardedelar av alla produkter inom varje
kategori saljs av de tre storsta foretagen inom varje kategori.
Samtidigt kan vi se att koncentrationen har minskat sedan 1999.

Tabell 7.1 Producentkoncentrationen ar hég men minskande

Antal produkter De tre storsta
foretagens
genomsnittliga andel

1999 2009 1999 2009

Djupfryst 22 33 82 73
Drycker 18 28 82 95
Farsk 9 40 85 62
Konfektyr 20 22 82 79
Mejeriprodukter 19 23 87 56
Stapelvaror 65 99 85 77

Kélla: The Nielsen Company

Ar 1999-2009 minskade de tre storsta foretagens andel av den totala
omséttningen inom flera varugrupper. Den enda varugrupp dar den
genomsnittliga koncentrationen 6kade ar drycker, dar koncentra-
tionen 6kade med 13 procentenheter. For de flesta varugrupper ar
forandringarna relativt sma. Storst forandring marktes inom mejeri-
produkter, dar de tre storsta foretagens andel sjonk fran 87 till 56
procent.

9 Delmarknader med hdgre omsattning har viktats tyngre an delmarknader med mindre
omséttning. Det gor att koncentrationsmattet blir mer representativt fér de produkter
konsumenterna koper.
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Utvecklingen i livsmedelstillverkningen: 6kad handel, stigande
foradlingsgrad och 6kad produktivitet

De senaste tva decennierna marks flera trender inom livsmedels-
industrin, bade i Sverige och i 6vriga EU, som diskuteras i detta
avsnitt.

Okad utrikeshandel

Innan Sverige gick med i EU var stora delar av industrin framst
orienterad mot hemmamarknaden, till skillnad fran andra lander dar
handeln var mer internationell (McKinsey, 2006). Det medforde att
konkurrenstrycket och kapacitetsutnyttjandet lange var l1agt inom
svensk livsmedelstillverkning jamfért med andra branscher

(SOU 1996:144).

Sedan Sverige gick med i EU har bade importen och exporten av
matvaror dkat kraftigt. Ar 2009 stod foradlade livsmedel for 65
procent av hela Sveriges export (Livsmedelsforetagen). Mellan 1997
och 2007 stod livsmedelstillverkningen for en relativt stabil andel av
tillverkning och sysselsattning inom EU:s totala tillverknings-
industri, 13-14 procent (CIAA trends 2009). De senaste tva
decennierna har dock hela EU:s andel av véarldshandeln minskat.

Men den 6kade handeln med omvarlden har inte inneburit minskade
marginaler i den svenska livsmedelsindustrin. Direkt efter EU-
intradet minskade marginalerna, men det var inte en bestaende effekt.
Det forefaller alltsa inte vara det som forklarar att svenska livs-
medelspriser har narmat sig EU-niva (Jorgensen och Gullstrand, 2008).

Foradlingsgraden har 6kat kraftigt

Foradlingsgraden (berdknat som foradlingsvardet dividerat med
produktionsvardet) har 6kat med cirka 50 procent sedan mitten av
1990-talet, vilket ar nagot mer an 6kningen inom évrig tillverknings-
industri. Foradlingsutvecklingen varierar mellan olika livsmedels-
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branscher. Som mest har den 6kat inom frukt och grént, medan den
har minskat inom tillverkningen av foderprodukter (Jérgensen och
Gullstrand, 2008).

Samtidigt som foradlingsgraden har 6kat har livsmedelsinkdpens
andel av konsumenternas totala budget minskat kraftigt de sista
decennierna av 1900-talet. Under 00-talet var andelen relativt
konstant, cirka 12,5 procent (Livsmedelsforetagen, 2010).

Forbattrad produktivitetsutveckling

Studier kring branschens produktivitetsutveckling ar blandade.
Vissa studier visar att produktivitetsutvecklingen i EU-landernas
livsmedelstillverkning star sig val jamfort med konkurrentlander.
Men produktivitet och effektivitet ar erkant svart att méata, och andra
studier pekar pa att EU:s livsmedelstillverkare tappat under lang tid.
Svenska livsmedelstillverkare har enligt flera studier haft en hogre
produktivitetsutveckling an manga andra EU-lander (CIAA, 2010,
Latruffe, 2010).

| forhallande till Gvrig tillverkningsindustri ar dock livsmedels-
industrins produktivitetstillvaxt relativt blygsam. Det senaste
decenniet har livsmedelsindustrins produktivitetstillvaxt igenom-
snitt varit drygt tva procent, att jamfora med tillverkningsindustrin

i helhet som haft en arlig tillvaxt pa i genomsnitt knappt fem procent
(Livsmedelsforetagen, 2010).

Den 6kade utrikeshandeln 6kade takten pa strukturomvandlingen
och produktivitetsutvecklingen inom den svenska livsmedels-
tillverkningen. For forsta gangen sedan 1970-talet minskade antalet
anstéllda i branschen kraftigt i borjan av 1990-talet (SOU 1996:144,
McKinsey, 2005). Minskningen av antalet anstallda har fortsatt sedan
dess men mindre intensivt sedan mitten av 1990-talet (Livsmedels-
foretagen, 2010).
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Lite forskning och utveckling inom EU

Livsmedelsindustrin inom EU har under langa perioder investerat
mindre i forskning &n foretagen i andra lander. Sedan 2004 verkar
skillnaderna ha minskat eftersom forskningsinvesteringarna i andra
delar av varlden har sjunkit medan foretagen i EU har haft en stabil
investeringstakt (CIAA, 2009).

7.3 Dagligvaruhandeln ar koncentrerad

Dagligvaruhandeln i Sverige ar mycket koncentrerad. Férsaljningen
domineras av de tre storsta dagligvarukedjorna, som 2009 stod for
narmare 90 procent av dagligvarubutikernas forsaljning. Inget annat
land i Europa har sd hdog koncentration som Sverige, se Figur 7.1.

Ica &r Overlagset storst med halften av forsaljningen i dagligvaru-
handeln, se Figur 7.2. Icas marknadsandel vaxer dessutom. | och med
etableringen av nya dagligvarukedjor i borjan pa 2000-talet, har
marknadskoncentrationen anda inte 6kat (matt som Herfindahl-
index). Coop har férlorat marknadsandelar sedan boérjan pa 1980-
talet.

10 Herfindahl-index ar en metod att mata marknadskoncentration.



Figur 7.1 Svensk dagligvaruforséaljning ar mest koncentrerad i Europa
(avser 2009)
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Figur 7.2 Ica &r storst
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7.4  Lokal prissattning

Priset pa livsmedel sétts i Sverige ofta lokalt. En kedjas butiker har
ofta olika priser, till skillnad fran de flesta lander i Europa. Antingen
sétts priserna av den lokala handlaren, eller ocksa satts de centralt av
dagligvarukedjan men med hansyn tagen till lokala konkurrens-
forhallanden.

| Sverige racker det alltsa inte att veta vilken dagligvarukedja en
butik tillhor for att veta prislaget. Det innebar ocksa att prisjam-
forelser i media inte pa ett sjalvklart satt ger ndgon information om
prislaget i andra butiker &@n just de butiker som ingick i jamforelsen.
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| Figur 7.3 illustreras prisspridningen inom de olika koncepten inom
Ica och Coop med sa kallade ladagram. Priset utgors av den totala
kostnaden for en varukorg pa 62 varor som Pensionarernas riksorga-
nisation (PRO) samlat in genom att besdka butiker 6ver hela landet.

Inom boxen i mitten ligger 50 procent av observationerna, med den
mittersta observationen, medianen, utmarkt med ett streck. Punkter
utanfor sproten betraktar vi som sa kallade outliers, observationer
som starkt avviker fran ovriga.

Figur 7.3 Stor skillnad mellan dyraste och billigaste butiken
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Kélla: Pensionérernas riksorganisation (PRO)

Figur 7.3 visar att det finns en betydande prisspridning inom varje
koncept. En Ica Maxi-butik kan vara dyrare an en Ica Supermarket-
butik. PRO:s prisstatistik visar ocksa att prisspridningen ar stor inom
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varje butikskoncept, a&ven med hansyn till den regionala pris-
variationen. Se vidare beskrivning av den regionala prisspridningen
i kapitel 10.

Prissattning utifran lokala konkurrensférhallanden hindrar inte att
prissattningen i stor utstrackning ar centralt styrd. Det verkar finnas
en stor central inverkan pa prissattningen, bland annat genom hjalp
med prisundersokningar och olika typer av forslag pa prissattning.
Flera aktorer som vi har kontaktat i branschen beskriver att alla
foretagen har mycket god kdnnedom om butikernas prissattning.

Lokal prisséattning kan ocksa ha fordelar. Konkurrensen gynnas om
den enskilda handlaren satter priserna och darfér konkurrerar med
butiker i samma dagligvarukedia.

Svart att jamfora olika butikers priser

Konkurrensen kan gynnas av att butikerna sjalva styr ¢ver viktiga
beslut. En viktig del &r inte minst butikernas lokala prissattning. FOr
konsumenterna kan det samtidigt innebéara att det blir svarare att
jamfora priser mellan olika butiker.

Samtliga aktorer som vi har fragat i branschen anser att bade livs-
medelstillverkare och dagligvarukedjor har mycket god kdnnedom
om konsumentpriserna. Det ar inte negativt i sig. Idealiskt sett
sporrar det foretagen att halla sina priser laga for att locka till sig
konsumenterna. Problemet ar snarare att konsumenterna har lag
kunskap om enskilda varupriser och prisfoérandringar pa kort sikt.
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7.5 Inte stbrre marginaler i Sverige an i andra
lander

Bristande konkurrens och marknadsmakt leder ofta till hdgre
marginaler an vad som annars ar fallet. Ett satt att jamfora konkur-
rensen i parti- och detaljhandelsledet mellan olika lander ar darfor
att jamfora dagligvarukedjornas rérelsemarginaler. Rorelse-
marginaler ar inget perfekt méatt pa konkurrensen, men ar anda

den jamfdrelse som Competition Commission (2008) rekommenderar
for att gora jamforelser mellan lander.t

Konkurrensverkets berdkningar visar att de stora svenska daglig-
varukedijorna inte har hogre marginaler &n de som Competition
Commission har beraknat for Storbritannien (2008, sidan 35).

Marginalerna som redovisas i Figur 7.4 har berédknats som om
dagligvarukedjorna utgjordes av fullstandigt integrerade foretag.

| praktiken bestar Ica av dryg 1 400 foretag, medan Axfood har en
stort franchiserorelse och Coop bestar av ett antal konsument-
foreningar vid sidan av den centraliserade verksamheten. Men for att
kunna gora en jamférelse har Konkurrensverket valt att se dem som
integrerade foretag. Samtliga interna handelsfléden inom daglig-
varukedjorna har alltsa eliminerats, aven for franchisebutiker och
fria butiksagare.

11 Precis som den brittiska konkurrensmyndigheten, Competition Commission, har vi valt
rérelsemarginal som marginalmatt. Det uttrycker en verksamhets resultat (fore kostnader for
finansiering, skatt och vinster fran sddant som forséljningar av verksamheter) i proportion till
dess forsaljning. Mattet ar tillampligt d& man vill jamféra lonsamheten mellan olika foretag
inom samma sektor, eftersom valet av finansiering (beldningsgrad) inte far ndgot genomslag.
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Fordjupning: Lonsamhet som konkurrensmatt

Mycket htg I6nsamhet under 1angre tidsperioder kan indikera att
det finns omstandigheter som forsamrar konkurrensen.

Ett optimalt Ionsamhetsmatt mater hur satsat kapital forrantas 6ver
tiden. Detta benamns avkastning. For att avgdra om féretaget gor
overvinster kan avkastningen stallas i relation till féretagets
kapitalkostnad. Om avkastningen konsekvent éverstiger
kapitalkostnaden kan det vara ett tecken pa bristande konkurrens.

For berdkning av avkastningen over en tidsperiod kravs dels
uppgifter om féretagets in- och utfloden av kontanta medel under
perioden, dels ingdende och utgdende varden pa foretagets kapital.
Kassafloden finns ofta tillgangliga i redovisningsrapporter, men de
tillgdngsvarden som anges i foretags balansrakningar baserar sig
oftast pa historiska kostnader som inte motsvarar verkliga varden.
Dessutom innehaller inte féretagets balansréakning alla
investeringar.

Inom detaljhandeln utgors inte de viktigaste tillgangarna av
varulager eller lokaler. Varumarke, butikslagen och logistikmodell
ar betydligt viktigare. Alla &r resultat av vad som i ekonomisk
mening kallas investeringar, men syns anda séllan i foretagets
balansrakning. Nar det saknas verkliga varden for in- och utgaende
kapital gar det inte att bestamma kapitalets forrantning.

Det finns med andra ord problem med att anvanda avkastning pa
kapital som lonsamhetsmatt i detaljhandeln. Ett alternativt matt ar
foretagets I6pande Gverskott. Brutto- eller rérelsemarginal ar matt
som ofta lampar sig val.
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Figur 7.4 visar rorelsmarginalerna fér dagligvaruverksamheten inom
Coop, Ica och Axfood under ar 2009 i relation till marginaler for de
tre storsta brittiska dagligvarukedjorna. De brittiska siffrorna géller
2006/07 och kommer fran Competition Commission, som inte fann
dessa marginaler onormalt hoga i internationell jamfdrelse.

Figur 7.4 Butikskedjornas marginaler i Sverige ar inte hogre an de i
Storbritannien

Procent
o | N w N ol

Rorelsemarginaler for tre storsta dagligvarukedjorna i Sverige och
Storbritannien

Kalla: Delfi; Infotorg; féretagens &rsredovisningar. For Sverige avses ar 2009. For
Storbritannien 2006/07

7.6 Prissattning i svensk dagligvaruhandel

Marknadskoncentrationen i dagligvaruhandeln i Sverige ar hogst i
Europa. | sammanstéaliningen av den svenska marknadskoncentra-
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tionen i Figur 7.1 betraktas Ica som en enhet. Om varije Ica-butik i
stallet betraktas som enskilda enheter blir koncentrationen i Sverige
betydligt lagre. Graden av integration mellan Ica Sverige (Icas
grossistforetag) och Ica-butikerna ar darfor viktig for hur konkur-
rensen fungerar mellan dagligvarukedjorna.

Avgorande beslut som ror konkurrensen mellan butiker fattas bade
pa lokal och pa nationell niva inom dagligvarukedjorna.

Konsumenter handlar i stor utstrackning livsmedel i narbeldgna
butiker (Jérgensen, 2011). Det innebar fér de flesta konsumenter att
konkurrensen ar storst mellan butikerna i naromradet. Detta talar for
att den lokala situationen avgor hur bra konkurrensen fungerar.

Konsumenten véljer mellan butiker i sin narhet, men det innebar
inte med nddvandighet att alla butiker konkurrerar lika mycket med
varandra. Det avgdrande ar om handlaren sjalv bestammer priset
och andra konkurrensvariabler. Om priserna i stéllet satts nationellt
— aven om det sker med hansyn till lokala konkurrensforhallanden —
sa konkurrerar sannolikt inte tva butiker i samma dagligvarukedija
sarskilt hart med varandra.

Hur ar det da i praktiken? Manga dagligvarubutiker i Sverige far i
hogre grad fatta egna beslut om till exempel prissattning och
sortiment &n i andra lander (The Nielsen Company, 2007). Det ar inte
ovanligt med dagligvarukedjor i Europa dér de enskilda handlarna
ager butikerna. Handlarna styrs dock i regel av franchiseavtal som
begransar handlarens mojligheter att valja hur konkurrensen ska ske.

Dagligvarukedjorna har centraliserade grossistfunktioner. Grossis-
tens mojlighet att hoja priset till butik beror pa vilka alternativ en
handlare har till att kbpa av grossisten. Ica-handlare kdper en
ansenlig del varor av andra &n den egna grossisten. Enligt Ica
Sverige képer handlarna cirka en fjardedel direkt av tillverkarna, till
exempel lokalt producerade varor. Andra skal till direkta inkop ar
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att produkten inte finns hos grossisten eller att handlaren far ett
béttre pris.

Aven inom dagligvarukedijor dar enskilda butiksagare sjilva satter
sina priser finns ett tydligt inslag av central paverkan pa pris-
sattningen. Ett exempel ar de sa kallade prisprofiler som Icas butiker
erbjuds att prenumerera pa. Prisprofiler ar listor med forslag pa
prissattning for olika varor. De flesta Ica-handlare prenumererar pa
prisprofilerna.

Dagligvarukedijorna styr till viss del butikerna genom marknads-
foringsinsatser som huvudsakligen ar nationella. Placeringen av
varor pa hyllan styrs genom sa kallade planogram.
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8 Tre trender: butikernas egna
markesvaror, lagprisbutiker och
stormarknader
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| detta kapitel beskrivs tre trender i férsaljning av livsmedel:

e den allt storre forséljningen av produkter med butikernas egna
markesvaror,

e etableringen av lagpriskedjor,
e enalltstorre andel av férséljningen av mat sker i stormarknader.

Konkurrensverket beddmer att ingen av de tre trenderna férsamrar
konkurrensen.

Butikernas egna markesvaror 6kar konkurrensen mellan produkter.
Det starker dagligvarukedjornas férhandlingsposition gentemot
tillverkarna, vilket leder till l1agre inkdpspriser. Lagre inkdpspriser
ger utrymme for 1agre konsumentpriser. Men det &r oklart om det
leder till lagre konsumentpriser eller bara till hégre [6nsamhet.
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Lagpriskedjorna i Sverige har en liten marknadsandel. Men deras
betydelse for konkurrensen &r stérre &n deras marknadsandel
antyder.

Stormarknader har lagre kostnader &n mindre butiker eftersom de
kan realisera stordriftsfordelar. Lagre kostnader ger utrymme for
lagre konsumentpriser. Stormarknader konkurrerar ocksa hardare
med varandra dn vad mindre butiker gor, vilket gynnar
konsumenten.

8.1 Allt mer egna markesvaror

Begreppet egna markesvaror syftar pa de varuméarken som daglig-
varukedijorna sjalva ager. Ett klassiskt exempel i Sverige ar Konsums
varumarke Blavitt.

Vad ar egna méarkesvaror?

Det finns olika typer av egha markesvaror for olika syften. Daglig-
varubranschen skiljer mellan tre olika typer av egna méarkesvaror,
som forekommer i nagon form i alla de stora dagligvarukedjorna och
som Vi har betecknar pa foljande vis:

e Lagpris: syftet med lagprissegmentet &r att erbjuda varor med
lagre pris och nagot lagre kvalitet.

e  Standard: syftet &r att direkt konkurrera med stérre varumarken
och erbjuda motsvarande kvalitet till ett lagre pris.

*  Premium: syftet ar att erbjuda produkter med hdgre kvalitet.
Framfor allt handlar det om ekologiskt producerade livsmedel.
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Egna markesvaror i lagpriskategorin syftar i stor utstrackning till att
signalera en viss kvalitetsniva till konsumenten. Ett l1dgprismarke
signalerar till konsumenten att varan har lagre kvalitet, men konkur-
rerar genom att vara ett prisvard. Ekologisk markning kan vara ett
satt for dagligvarukedjan att géra den ekologiska varan mer synlig
for konsumenten.

Nar lagpriskedjorna Lidl och Netto etablerade sig pa den svenska
marknaden i bérjan av 2000-talet 6kade konkurrensen i lagpris-
segmentet. Dagligvarukedjorna satsade pa egna markesvaror i
lagprissegmentet, delvis for att bemota den 6kande konkurrensen.
Samtidigt har fler konsumenter borjat efterfraga ekologiskt odlade
jordbruksvaror, som séljs som premiumvaror och i regel ar dyrare &n
standardsortimentet.

Detta sammantaget innebar att konsumenten i dag erbjuds en storre
variation vad galler livsmedelskvalitet och egenskaper an tidigare.

Det sdljs allt mer egha markesvaror

Butikernas egna méarkesvaror svarar for en allt storre andel av
butikernas forséaljning. Figur 8.1 visar ett genomsnitt for hela
dagligvaruforsaljningen. | enkater menar manga konsumenter att
butiksmarkena ofta haller nagot lagre kvalitet (Anselmsson och
Johansson, 2007). Men med tanke pa att butikerna trots detta séljer
mer egna markesvaror verkar de lagre priserna kompensera for
detta.
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Figur 8.1 Butikerna séljer allt mer av sina egna markesvaror

20

, e

-

5 T T
2000 2005 2010

Procent

10

Andelen egnha mérkesvaror i dagligvaruhandeln i procent

Kalla: The Nielsen Company

Marknadsandelen fér butiksmarken varierar mellan olika produkt-

kategorier. Storst ar den i kategorin fisk och minst i kategorin socker
och sylt, se Figur 8.2.
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Figur 8.2 Butikernas egna méarkesvaror ar storst inom fisk
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Egna méarkesvaror okar konkurrensen mellan produkter

Egna markesvaror, sarskilt de inom standardsegmentet, konkurrerar
med livsmedelstillverkarnas egna valetablerade varumarken. Coops
egna corn flakes och ketchup konkurrerar med Kellogg’s och Findus
produkter. Butikerna forstarker konkurrensen som tillverkarnas
starka varumarken moter genom att etablera de egna markes-
varorna.

For konsumenten innebar de egna méarkesvarorna att ett jaAmforelse-
alternativ blir tillgangligt. Det kan leda till en valfardsvinst genom
att en del av de konsumenter som inte handlade tillverkarens starka
markesvara kan vélja att handla butikens. (FOr en beskrivning av
hur tillverkarna uppfattar trenden med allt stérre férséljning av
butikernas egna markesvaror, se avsnitt 9.2.)
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Men det &ar oklart om etableringen av egna markesvaror sanker priset
pa tillverkarnas markesvaror. Det finns en motverkande effekt. Om
konsumenten koper butikens egen markesvara pa grund av att priset
pa tillverkarens ar for hogt, minskar dagligvarukedjans incitament
att halla priset pa tillverkarens vara nere. Kunderna kan samtidigt
uppleva det som att sortimentet i butikerna blir smalare nar manga
varor har samma varumarke — butikens eget.

Forskningen tyder pa att det kan finnas bade for- och nackdelar med
att butikerna séljer egna markesvaror. Men vad vi kunnat se verkar
fordelarna tydligt 6vervaga nackdelarna, se till exempel Bergeés-
Sennou m.fl. (2004) och Anselmsson och Johansson (2007).

Butikerna far battre forhandlingslage gentemot tillverkarna

Dagligvarukedjorna har egna mérkesvaror, men det innebar inte
att de tillverkar varorna sjalva. Vanligtvis koper de varan av en livs-
medelstillverkare. Enligt var information fran branschen fore-
kommer det ibland att féretag som tillverkar en egen markesvara
dessutom tillverkar butikernas méarkesvaror i samma fabrik
(Livsmedelsforetagen, 2011). Det varierar mellan olika produkt-
omraden och ar vanligare for mejeriprodukter an for till exempel
flingor. N&r butikerna tar fram egna méarkesvaror forstarks deras
forhandlingslage gentemot tillverkare av konkurrerande markes-
varor. En egen markesvara innebdr att kedjan star som garant for
kvaliteten hos en del av sin férséljning. Butikernas forhandlings-
position forstarks dven genom att butikerna far 6kad insyn i till-
verkarnas produktkalkyler och darmed kunskap om tillverknings-
kostnader.

Flera av produkterna som séljs som egna markesvaror kops in pa
internationell niva. Det sker bland annat genom att dagligvaru-
kedjorna ingar i internationella inképsgrupper. Grupperna kan
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genom sin storlek realisera stordriftsférdelar och skapa férhandlings-
makt gentemot tillverkningsforetagen.

8.2  Allt fler lagprisbutiker

Under det senaste decenniet har de nya lagpriskedjorna Lidl och
Netto etablerats i Sverige. Deras marknadsandelar har vuxit relativt
lite, men det finns tecken pa att de har paverkat bade priser och
utbud pa marknaden.

Lagprisbutiker tillnor ett sarskilt segment i dagligvaruférsaljningen.
Kombinationen av ett mindre sortiment och fokus pa varor som av
manga uppfattas ha lagre kvalitet gor att priskonkurrensen ar
starkare inom segmentet an mellan dessa butiker och andra typer av
butiker.

Manga i branschen séager att intradet av nya lagpriskedjor ledde till
att de etablerade dagligvarukedjorna introducerade egna lagpris-
varumarken, till exempel Euroshopper pa Ica, Eldorado hos Axfood
och X-tra hos Coop.

Lagprisbutiker konkurrerar med bade sma och stora butiker

Lagprisbutikernas effekt pa den lokala marknaden ar nadgot som
behandlas av flera studier. En lagprisbutiks intrade minskar vinsten
for redan etablerade sma och stora butiker (Orth, 2010 (draft)).

Studier av den svenska marknaden tyder pa att en angransande
lagprisbutik har en prissankande effekt, &ven om den ar marginell
(Jérgensen, 2011).

En studie av den tyska livsmedelsmarknaden indikerar att den pres-
sande effekten pa redan etablerade butikers I6nsamhet fran etable-
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ring av lagprisbutiker blir signifikant forst nar tva lagprisaktorer har
etablerat sig pa marknaden (Cleeren m.fl., 2010). Anledningen
uppges vara att befintliga aktorer differentierar sig som svar pa en
etablering av en ensam lagprisaktor. Men om ytterligare en lagpris-
aktor etableras blir fokus pa priset sa stort att de befintliga aktorerna
ocksa ar tvungna att konkurrera med priserna. Da minskar
I6bnsamheten.

8.3  Allt fler stormarknader
En av de tydligaste trenderna de senaste decennierna ar att daglig-
varubutikerna har blivit farre och storre, se Figur 8.3. Denna

utveckling har diskuterats i branschen sedan atminstone 1960-talet.

Figur 8.3 Butikerna blir farre och storre
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Det senaste decenniet har expansionen av riktigt stora butiker,
stormarknader, varit kraftig. Framfor allt Ica 6kar sin forsaljning fran
stormarknader, se Figur 8.4. Detta kan illustreras med Ica Maxis
tillvéxt under perioden 2004 till 2009. Under perioden 6kade Icas
Maxis andel av Icas totala forsaljning fran 16,4 procent till 25,7
procent. Denna forsaljning har framfor allt tagits fran Icas mellan-
stora koncept Supermarket och (lite storre) Kvantum. Andelen fér
Icas minsta format, Néra, ar i stort sett oforandrad (Jorgensen, 2011).

Figur 8.4 Stormarknadernas andel av dagligvarumarknaden 6kar
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Strukturen inom dagligvaruhandeln skiljer sig kraftigt mellan olika
europeiska lander. Medan de stora stormarknaderna, sa kallade
hypermarkets, star for éver halften av forséljningen i England och
Frankrike, understiger andelen i Norge en tiondel. Relativt andra
lander har Sverige haft en stark tillvaxt i detta segment, se Figur 8.5.
| Sverige sker knappt nagra nyetableringar av matbutiker vars
forsaljningsyta understiger 1 000 kvadratmeter.
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Figur 8.5 En 6kande andel av dagligvaruforsiljningen sker i
hypermarkets
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Strukturomvandlingen drivs av stordriftsférdelar

Stordriftsfordelar pa butiksniva leder till att dagligvarukedjorna
koncentrerar sin forsdljning till farre men storre butiker. Det medfor
att nya butiker tenderar att etableras utanfor stadskarnor och
bostadsndra omraden, sa kallad extern etablering. De storre butikerna
erbjuder i regel konsumenterna ett storre sortiment och lagre priser.

Stora volymer leder till séGnkta genomsnittskostnader

Det finns betydande stordriftsfordelar i forsaljning av livsmedel,
vilket leder till lagre styckkostnader for storre butiker om alla andra
parametrar ar ofdrandrade. De mest uppenbara stordriftsfordelarna
inom livsmedelshandel ror transportkostnader. Vid varuleveran-
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serna uppstar kostnadsfordelar eftersom transportkostnaderna per
vara i regel sjunker nér de levererade volymerna stiger.

Butikpersonalens arbete blir ocksa ofta effektivare nar volymen o6kar.
Omsattningen per anstélld ar i genomsnitt hogre i stora butiker an i
sma. En okad forsaljningsvolym leder ocksa till att butikshyllorna
anvands effektivare, eftersom varorna pa hyllorna omsatts snabbare.

Lagre kostnader hos stora butiker innebér att de ofta har lagre priser
an sma butiker. Detta framkommer bland annat i prisunder-
sokningar fran Pensionarernas riksforbund (PRO). Att stora butiker
ofta har lagre priser an sma butiker bekréaftas aven av forskning pa
den svenska livsmedelmarknaden (Gullstrand och Jérgensen, 2010,
Asplund och Friberg, 2002).

Begransat utbud och héga kostnader for centrala butikslagen

Det finns flera anledningar till att stora butiker tenderar att vara
lokaliserade utanfor tatorters centrala delar. Det finns relativt fa
lokaler som &r tillrackligt stora och uppfyller de dvriga krav som en
livsmedelsbutik staller. De lokaler som finns ar ofta dyra att kdpa
eller hyra. Livsmedelshandeln konkurrerar om centrala lagen med
andra former av detaljhandel, sdisom mode- och sportbutiker.
Jamfort med dessa har livsmedelsbutiker ofta en lagre omséttning
per kvadratmeter samt lagre marginaler. Darfor har livsmedels-
butikerna samre forutsattningar att ha rad med den hyresniva som
rader i tatorters centrala delar.

| de externa lagena ar markpriser och hyresniva i regel lagre an i
centrum. Ofta gar det att sjalv uppféra en byggnad som ar helt
anpassad efter verksamheten. Ytor finns &ven for att i direkt
anslutning till butiken anlagga de stora parkeringsplatser som har
blivit allt viktigare i takt med att konsumenterna i hdgre grad ar
bilburna.
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8.4 Konsumenterna kan paverkas olika av
strukturomvandlingen

Beroende pd om konsumenterna bor i glesbygd eller i stader, och
beroende pa om de har bil eller inte, kan de bade gynnas och
missgynnas av att dagligvarubutikerna blir farre och storre.

Avstanden till butikerna har tkat

Det minskade antalet livsmedelsbutiker har ocksa paverkat konsu-
menternas geografiska narhet till livsmedelsbutikerna. | Tabell 8.1
visas forandringen mellan 2002 och 2010 av hur stor andel av
Sveriges befolkning som behdver kora bil langre an 5 minuter till
narmaste dagligvarubutik. En lite storre andel av befolkningen har
fatt langre att kora sedan 2002.

Tabell 8.1 Fler har fatt langre till narmaste dagligvarubutik

Restid med 2002 2010 Foérandring

bil i min (procent) (procent) (procentenheter)
5-10 7,5 8,0 0,5

10-20 1,2 15 0,3

20 eller mer 0,1 0,1 0,0

Totalt 8,7 9,6 0,9

Andel av Sveriges befolkning med olika restid till narmaste dagligvarubutik
Kalla: Tillvéxtanalys, 2010; egen bearbetning

Langre avstand pa glesbygden

Aven om avstanden till narmaste livsmedelsbutik generellt sett blivit
storre Over hela Sverige ar avstanden stora i framfor allt Norrland, i
synnerhet i Norrlands inland. Det betyder att manga i praktiken
enbart har en butik att vanda sig till. | Figur 8.6 illustreras pa en
Sverigekarta skillnaden i kértid mellan narmaste och nast narmaste
butik fér konsumenter i Sverige 2010.
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Figur 8.6 Skillnader i kortid mellan nédrmaste och néast narmaste
dagligvarubutik 2010 (inte service- eller trafikbutiker)
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Fler har bil och kan n& de storre butikerna

Framvéxten av kostnadseffektiva stormarknader har gynnat dem
som har mojlighet att ta bilen till stormarknaderna. Personer pa
glesbygden gynnas betydligt mindre. Dels finns det inte sd manga
stormarknader, dels ar avstanden stora.

Fler har tillgang till bil i dag jamfort med for 30 ar sedan, se Tabell
8.2. Det forklarar till stor del varfér sma butiker har lagts ner till
forman for stora, oftast externt belagna stormarknader. De som
saknar bil har svarare att handla i butiker som inte ligger i narheten
av deras bostader. Om de inte tar sig till stormarknaden ar de
hanvisade till farre butiker &n tidigare dar konkurrens riskerar att
vara samre.

Tabell 8.2 Biltillgdngen okar bland aldre och minskar bland yngre

Aldersgrupp 1980-81 1990-91 2000-01 2004-05
16-24 ar 78,9 81,7 72,5 75,1
25-34 ar 84,7 86,3 77,2 78,8
35-44 ar 90,0 90,9 89,7 89,5
45-54 ar 86,9 90,0 89,0 89,1
55-64 ar 75,4 86,6 87,8 89,7
65—74 ar 50,7 69,1 78,1 83,4
75-84 ar 24,2 37,1 53,7 58,9
85+ ar i.u. i.u. i.u. 23.3

Biltillgang inom olika aldersgrupper, i procent

Kalla: Statistiska centralbyran, Undersokningarna av levnadsférhallanden (ULF)

Storre butiker troligen positivt for konkurrensen

Empirisk forskning tyder pa att storre butiker har storre effekt pa
konkurrensen an mindre butiker. Nar en stormarknad etableras
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paverkar detta narliggande butikers priser och vinster mer an nar
mindre butiker etableras (Orth, 2010 (draft), Jorgensen, 2011).

Pa langre sikt &r den totala effekten av allt storre butiker oklar. En ny
butik i en region tkar antalet alternativ och darmed konkurrensen,
men prisnivan i andra butiker kan 6ka av andra skél. Etablering av
stormarknader leder till farre inkdp i mindre butiker. Omsattningen
i de mindre butikerna minskar, vilket leder till hégre kostnader per
sald vara.

Prissattningen i en butik beror i stor utstrackning pa hur priskansliga
kunderna &r. Etablering av stormarknader kan leda till att manga
priskansliga kunder, som har mdjlighet att latt forflytta sig mellan
butiker, handlar dar. De kunder som har svarare att forflytta sig
mellan butiker fortsatter att handla i mer nérbeldgna butiker dven
om priserna ar hogre. Det ska ocksa sagas att de hushall som handlar
i stormarknader aven kompletteringshandlar i mindre butiker néara
bostaden.

Det finns i dagslaget ingen empiri som besvarar fragan vad som blir
nettoeffekten pa priserna av att butikerna blir stérre och farre.
Formodligen 6kar konkurrensen om de bilburna hushallens inkop.
Mojligen minskar konkurrensen om de icke-bilburna kunderna. Det
ar svart att sdga nagot sékert om den totala effekten.

FoOr personer i glesbygden, som bor langt bort fran konkurrensutsatta
dagligvarubutiker, bor utglesningen av det svenska butiknéatet i alla
handelser innebara problem, bade pa grund av langre avstand till
butikerna och mindre konkurrens mellan de butiker som finns kvar.

Det finns aven flera internationella studier som undersoker hur
konkurrensen beror pa konkurrenternas butikstyp. Konkurrensen ar
hardast pa butiker inom samma typ. Ett exempel &r att om avstandet
minskar fran 500 till 300 meter mellan ett lagprisvaruhus och ett
varuhus respektive en stormarknad, uppskattas intaktsbortfallet till
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5 respektive 11 procent. Om bada butikerna daremot ar lagprisvaru-
hus blir intéaktsbortfallet 41 procent (Gonzalez-Benito m.fl., 2005).

Konkurrensen ar pataglig aven mellan butikstyper. Framst ar det
stora butiker som utévar konkurrenstryck pa de andra butikstyperna.
(Bonnano och Lopez, 2009, Zhu och Singh, 2009, Haltiwanger m.fl.,
2010). Studier av den svenska marknaden visar att en ytterligare stor
butik reducerar sma butikers vinst med igenomsnitt 11 procent,
medan stora butikers vinst minskar med 18 procent (Maican och
Orth, 2010, Orth, 2010 (draft)).

En mojlig forklaring till att stora butiker utévar det stérsta konkur-
renstrycket pa 6vriga butikstyper ar att stora butiker konkurrerar
med l&gre priser och ett stérre serviceutbud, som exempelvis ett
storre sortiment och férekomst av delikatessdiskar. Mindre butiker
konkurrerar framst med laget (Bonnano och Lopez, 2009).

Stora butiker lockar aven konsumenter fran ett stérre omrade an
mindre butiker. Det innebar att de paverkar konkurrerande butiker
pa en storre geografisk marknad jamfért med sma butiker.
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9 Effekten av dagligvarukedjornas
koparmakt

LIVSMEDELSINDUSTRIN

-l
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DAGLIGVARUKEDJORNA

Enligt aktorer i branschen har dagligvarukedjornas képarmakt 6kat
de senaste aren. Ett huvudskal sags vara dagligvarukedjornas
lansering av egna markesvaror, som starker dagligvarukedjornas
forhandlingsposition. Utdver de egna markesvarorna har aven
inkdpsrutinerna strukturerats s att forhandlingarna mellan
tillverkare och grossister har hardnat.

Den 6kade koparmakten ar inte negativ for konsumenten pa kort
sikt, snarare tvartom. Anledningen ar att kdparmakten kan motverka
starka livsmedelstillverkares saljarmakt. Forklaringen &r att om bade
livsmedelstillverkare och dagligvarukedijor har stor séaljarmakt
gentemot konsumenterna, kan det leda till hégre priser &nh om bara
ett led i kedjan har saljarmakt. Dagligvarukedjornas koparmakt
motverkar livsmedelstillverkarnas sdljarmakt och pressar ner inkdps-
priserna.

Livsmedelstillverkarnas vinst minskar nar dagligvarukedjornas
kdparmakt 6kar. Framfor allt mindre och mellanstora tillverkare
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utan produkter med starka varumaérken blir hart pressade. Vissa
forskare havdar att foretag slas ut och konkurrensen minskar pa sikt
om livsmedelstillverkarnas vinster minskar pa grund av dagligvaru-
kedjornas storre képarmakt. Det ar svart att bedéma om det héar har
skett eller ar pa véag att ske. Vid Konkurrensverkets intervjuer med
foretradare for sma och mellanstora tillverkare tecknar de flesta en
relativt ljus bild av framtiden. Efterfragan ar hog och fortroendet
starkt infor framtiden.

9.1 Konsumenten drabbas inte pa kort sikt

For att forsta hur konkurrensen sker i dagligvaruforsaljningen ar en
viktig utgangspunkt den marknadsmakt som finns i relationerna
mellan tillverkare, dagligvarubutiker och konsumenter. Marknads-
makt forknippas i allmanhet med tillverkare. Man talar till exempel
om Apples marknadsmakt pd mobilmarknaden och Microsofts pa
programvarumarknaden. Med den viktiga roll som dagligvaru-
forsaljningen har blir ocksa dagligvarukedjans marknadsmakt viktig.
Bade tillverkare och dagligvarukedjor har marknadsmakt gentemot
kunderna.

Marknadsmakt hos en dagligvarukedja kan i viss man leda till att
den forsoker minska tillverkarens marknadsmakt. Egna mérkesvaror
kan vara ett satt for butiken att 6ka konkurrensen mellan produkter.
| detta avsnitt analyserar vi vad konsekvenserna blir nar dagligvaru-
kedjorna forhandlar fram laga inkopspriser.

Saljarmakt gentemot konsumenterna hojer priserna

Dagligvaruférsaljningen i Sverige domineras av tre dagligvaru-
kedjor. Inom de flesta produktkategorier dominerar de tre stérsta
livsmedelstillverkarna forséljningen. Det innebér att bade
livsmedelstillverkare och dagligvarukedijor har en betydande
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saljarmakt. Nar bade tillverkare och detaljister har saljarmakt
gentemot kund blir priserna hdgre &n om séljarmakten inte finns.
Men priset blir ocksa hégre an om bara en av parterna har
séljarmakt.

Saljarmakt i tva led ar varre an saljarmakt i ett led

Ekonomisk forskning har visat att om bade tillverkare och detaljister
har séljarmakt gentemot kunden, kan fenomenet dubbel marginalise-
ring uppsta (se till exempel Perloff, 2009). Priset till slutkund blir da
annu hogre an om bara en av parterna har saljarmakt. Det tydligaste
exemplet ar nar bade tillverkare och detaljisten a&r monopolister.
Forst satter tillverkaren sin monopolmarginal nar han saljer till
detaljisten, och sedan séatter detaljisten i sin tur sin monopolmarginal
pa det pris som han kopte varan for. Enligt dessa teorier blir priset
hogre &n om det bara finns monopol i ett led av kedjan.

Om ett och samma foretag skoter bade tillverkningen och detalj-
handeln blir priset lagre 4n med dubbla monopolféretag. Dubbel
marginalisering ar ett problem for alla inblandande parter
(tillverkare, detaljist och kund). For kunden ar det ett problem
eftersom priset blir hdgre &n om enbart tillverkaren eller detaljisten
har saljarmakt.

For tillverkaren och detaljisten &r dubbel marginalisering ett problem
eftersom det pris som satts till kund inte &r det pris som maximerar
den gemensamma vinsten. Priset blir for hogt som ett resultat av att
tillverkare och detaljist inte kan komma 6verens om vilket pris de
ska sétta till kunden.

Om detaljisten i denna situation har motverkande képarmakt mot
saljaren och kan pressa ner inkdpspriset kan problemet lindras.
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Det ar kedjornas séljarmakt som ar problemet snarare an deras
koparmakt

For att forsta betydelsen av koparmakt kan man kontrastera
situationen nar detaljisterna av livsmedel inte har kdparmakt mot
situationen nar de har képarmakt.

Situationen nar detaljisterna inte har ndgon koparmakt intraffar om
detaljhandeln domineras av manga sma oberoende detaljister, och
ingen av dessa detaljister darfor ar sarskilt viktig for livsmedels-
tillverkarna — varje butik har en sa liten andel av den totala
forsaljningen. Varje enskild detaljist kan fortfarande ha séljarmakt
mot konsumenterna i det omrade dar butiken ar belagen om det inte
finns s manga andra butiker i narheten. Da uppstar problemet med
dubbel marginalisering. Livsmedelstillverkarna kan lagga pa hoga
marginaler. De enskilda detaljisterna har ingen mdjlighet att
forhandla ner sina inkopspriser, samtidigt som de anda har mojlig-
heten att lagga pa hoga marginaler ovanpa tillverkarens marginaler.

Om detaljisterna organiserar sig i kedjor som har en ansenlig del av
marknaden, blir de tillrackligt stora for att kunna férhandla ner sina
inkopspriser. Detaljisterna skaffar sig alltsd koparmakt genom att
organisera sig i kedjor. (Det finns manga andra anledningar till att
detaljhandel ofta sker genom kedjor, till exempel att det
effektiviserar logistiken.)

Det finns ingen ekonomisk forskning som antyder att lagre inkdps-
priser for detaljisterna skulle leda till hdgre konsumentpriser —
atminstone inte pa kort sikt (i ett senare avsnitt diskuterar vi de
langsiktiga effekterna). Att detaljhandeln sker genom kedjor miss-
gynnar alltsa inte konsumenterna, savida bildandet av kedjor inte
samtidigt leder till att deras saljarmakt gentemot konsumenterna
Okar. Det ar séljarmakten som bor vara i fokus i en konkurrensanalys
snarare an koparmakten, enligt detta resonemang.
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Forhandlingar mellan tillverkare och dagligvarukedjor

Koparmakten utbvas i de forhandlingar som sker mellan livsmedels-
tillverkare och dagligvarukedjor. Priser och inkdpskvantiteter
bestams alltsa inte pa en marknad dar kopare och saljare &r anonyma
for varandra och dar priset for alla kdpare ar det samma.

Nar véalinformerade, professionella képare och séljare forhandlar om
inkopspriser och kvantiteter, i stallet for att gora utbytet pa en
marknad med anonyma kdpare och séljare, finns det anledning tro
att det inte uppstar ineffektiviteter utdver de som har med mark-
nadsmakt emot kund att gora.

Det finns goda skal att tro att forhandlingarna mellan leverantorer
och livsmedelsgrossister ar rationella och baserade pa foretagens
faktiska kostnader och efterfragan hos konsumenterna. De stora
grossisterna har satsat pa att lara sig och folja kostnadsutvecklingen
hos viktiga leverantorer. Mycket information och analys kan finnas
som underlag till forhandlingen, inklusive produktionskostnads-
kalkyler.

Forhandlingsparterna traffas ofta enligt vara undersokningar.
Motena kan vara periodiska och féranledas av lansering av nya
produkter eller av storre forandringar i kostnader. Det handlar om
relativt fa foretag inom varje produktkategori, som har god kanne-
dom om motparten.

Bada parter tycks dessutom ha goda kunskaper om forhandlings-
strategier. Forhandlingsstrategierna kan vara mer eller mindre
utarbetade. Avstangning fran hylla forekommer. Ofta startar
forhandlingar efter att det har skett kostnadsférandringar, till
exempel att priserna pa jordbruksravaror har férandrats.

Bade leverantorer och detaljister har generellt sett goda kunskaper
om prissattning gentemot kund. Avtalen mellan parterna har
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karaktaren av en upprepad interaktion, dar utfallet ett ar kan
paverka forhandlingen ett senare ar.

9.2 Dagligvarukedjornas relation med mindre
livsmedelstillverkare

Sma och medelstora foretag utgor i dag en viktig kategori av
leverantorer till dagligvarukedjorna i Sverige. Deras betydelse har
ocksa 6kat under de senaste 3-5 aren. Genom intervjuer med
foretradare for dagligvarukedior, leverantorer, branschorganen
Svensk dagligvaruhandel och Dagligvaruleverantdrernas forbund
trader foljande bild fram.

Sma och mellanstora tillverkare viktiga for dagligvarukedjorna

De flesta tecknar en relativt ljus bild av framtiden for sma och
medelstora leverantorer. Efterfragan ar stark och inger fortroende
infor framtiden. Nagra menar att trenden mot narproducerat och
lokala variationer pa dagligvaror ar starkare an ekotrenden pa sikt.
Det stélls samtidigt hoga krav pa foretagen nar det galler att leva
upp till dels en strangare livsmedelslagstiftning, dels strangare krav
fran dagligvarukedjorna vad géller exempelvis sparbarhet och
livsmedelsséakerhet.

For att vara framgangsrika maste foretagen ha en unik produkt som
kan motivera sin plats pa hyllan i butiken. Det kraver kapital-
investeringar och entreprendrskap . Manga sma leverantorer maste
dessutom bli battre pa att marknadsfora sina produkter lokalt pa ett
effektivt satt.
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Det ar framfor allt tva drivkrafter som gor sma och medelstora
leverantorer viktiga for dagligvarukedjorna:

e Sma och medelstora leverantorer tillhandahaller ofta ett lokalt
och narproducerat sortiment som konsumenten efterfragar,
samt att

o de balanserar de stora, ofta multinationella, leverantdrernas
séljarmakt.

Néarproducerat &ar idag ett viktigt konkurrensmedel mellan daglig-
varukedjor. Alla dagligvarukedjor satsar medvetet och langsiktigt pa
att erbjuda produkter fran sma och medelstora leverantorer. Betydel-
sen av att tillgodose detta behov har véaxt under de senaste aren.

En satsning pa mindre leverantorer ar ett sétt for dagligvarukedjorna
att balansera de stérre multinationella livsmedelsleverantdrernas
saljarmakt. Dagligvarukedjorna har, enligt de intervjuade, all anled-
ning att lata de storre leverantérerna kanna av markeskonkurrensen
fran mindre leverantorer sd mycket som mojligt. Dagligvaru-
kedjornas kdparmakt okar ju fler realistiska alternativ som kan ta
plats i hyllan utan att kedjan forlorar i omséattning och marginaler.

Det ar oklart om det har blivit enklare eller svarare fér sma och
medelstora leverantorer att fa hyllplatser de senaste 3-5 aren. Den
starkta livsmedelslagstiftningen samt dagligvarukedijornas allt
strangare krav pa uppféljning leder till storre fasta kostnader. Det
paverkar sarskilt foretag med en liten omséattning.

Samtidigt finns det flera exempel pa att dagligvarukedjorna aktivt
forsoker hjalpa mindre leverantotrer att klara de 6kande kraven.
Mojligen behover sma och medelstora foretag dras med hogre
kostnader &n tidigare for att komma upp pa hyllan, men samtidigt
finns det battre mojligheter till en god forsaljningsutveckling och
stod av dagligvarukedjan for att I6sa olika typer av problem.
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For- och nackdelar med att tillverka butikernas egna méarkesvaror

Dagligvarukedjornas egna markesvaror utgor i viss utstrackning ett
problem for sma och mindre livsmedelstillverkare. For manga
varukategorier erbjuder dagligvarukedjorna ogarna mer an tva
varumarken utéver den egna markesvaran. Det kan gora det trangt
pa hyllan och svarare for en mindre aktor att lansera en ny produkt.
Samtidigt ar produktion av méarkesvaror en majlighet for manga
mindre leverantérer att legotillverka for en dagligvarukedja. Storre
volymer kan forbattra ekonomin i installerade maskiner. Mindre
aktorer kan pa sa satt fa fotfaste pd marknaden utan att investera i ett
eget varumarke.

Nackdelen med legotillverkning ar framfoér allt osdkerheten. Konsu-
menten marker i regel inte om en dagligvarukedija byter tillverkare
och later en annan livsmedelstillverkare producera varan enligt
samma recept. Det kan motverka drivkraften hos sma och medel-
stora fOretag att ta fram nya och innovativa produkter.

Avtalsvillkoren for stora och sma leverantorer ar huvudsakligen lika.
Oftast &r det ingen skillnad. Daremot kan logistiklosningarna vara
annorlunda. Ofta levereras varor direkt till en butik utan att passera
ett centrallager, vilket i flera fall kan vara effektivt.

Av dagligvarukedjorna ar det endast Coop som har en sarskild
organisatorisk enhet som har hand om relationerna med sma och
medelstora tillverkare.

Det saknas ocksa explicita policyer. Stora och sma livsmedels-
tillverkare anvander fér det mesta samma kanaler. De mindre
livsmedelstillverkarna, vars produkter man har fortroende for, far
dock ofta hjalp med att uppfylla kraven som stélls pa exempelvis it
och certifiering.
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Ett initiativ startades av Ica 2007 under beteckningen Torget. Det ar
en sarskild 16sning for sma bolag som inte har samma mojligheter
som de storsta leverantorerna. Torget fungerar som en B2B-
marknadsplats (business-to-business), som underléattar for lokala
producenter och Ica-butiker att finna varandra. Lantbrukarnas
riksférbund (LRF) stéttade projektet inom ramen for sitt arbete med
att framja smaskalig och svensk matproduktion.

Tveksambhet till uppférandekod

Overlag finns hos livsmedelstillverkare och dagligvarukedjor en
tveksamhet om behovet av att infora en uppférandekod i Sverige
liknande den som finns i andra lander vad géller relationerna dem
emellan. Manga menar att flera av de avtalsvillkor och andra
samarbetsformer mellan dagligvarukedjor och leverantérer som ar
konkurrensbegransande, inte forekommer i sarskilt stor utstrackning
i Sverige. Det finns uppgifter om att dagligvarukedjor har pressat
leverantorer att redovisa kanslig information om exempelvis recept
och tillverkningsmetoder. Men det allménna intrycket ar att detta
har minskat kraftigt under senare ar.

Erfarenheterna fran Storbritannien visar ocksa att en uppférandekod
maste innehalla verkningsfulla sanktionsmgjligheter for att vara
meningsfull. Mer om dessa erfarenheter finns i bilagan sist i denna
rapport.

9.3 De langsiktiga effekterna ar osakra

Vi argumenterade i avsnitt 9.1 for att dagligvarukedjornas 6kande
koparmakt inte paverkar konsumenten negativt pa kort sikt. Men
vad som hévdas av livsmedelsbranschen och vissa forskare &r att
livsmedelstillverkarnas lagre vinster leder till att foretag slas ut och
att konkurrensen forsamras pa langre sikt.
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Detaljistens 6kade forhandlingsstyrka har oklara effekter pa lang sikt

Dobson med flera (2001) menar till exempel att &ven om stark
koparmakt kan vara bra pa kort sikt om den balanserar en stark
saljarmakt i producentledet, kan den pa langre sikt paverka
konsumenten negativt i form av begransat utbud och hogre priser.

De langsiktiga effekterna av den formodat storre kdparmakten hos
dagligvarukedjorna ar svara att bedéma. Klart ar att lonsamheten
hos tillverkare och detaljist paverkar utveckling och effektivisering i
sina respektive verksamheter. Ju lonsammare en bransch ar desto
mer kommer foretag att investera i denna bransch. Men det ar svart
att sdga var vinsten gor storst nytta pa lang sikt. Ar férutsattningarna
for effektiviseringar storre i tillverkningsledet an i detaljistledet?
Enligt vissa bedtmare bidrog utvecklingen inom varudistribution
kraftigt till hela den amerikanska samhéllsekonomins produktivi-
tetsutveckling fran mitten av 1990-talet till mitten av 2000-talet (Ark,
2010, Gordon, 2004). Det ar det som brukar kallas for Wal-Mart-
effekten (efter den stora amerikanska dagligvarukedjan). De
empiriska beléaggen for hur det verkligen ser ut ar fa. Men vi kéanner
inte till ndgra undersokningar som visar att dagligvarukedjornas
Okande koparmakt har lett till ett mer begransat utbud eller hogre
priser, varken i Sverige eller ndgon annanstans.

Leder en dagligvarukedjas starkare koparmakt till att andra
dagligvarukedijor far betala hogre priser?

En annan farhaga som har diskuterats i branschen och bland forskare
ar att starkare koparmakt hos en detaljist kan leda till att konkur-
rerande detaljister far betala hogre priser.

Tanken ar att om livsmedelstillverkaren inte kan ta ett hogt pris i
forsaljningen till en detaljist med stor kdparmakt, maste tillverkaren
ta igen det genom ett hogre pris i forsaljningen till andra mindre
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starka detaljister. Fenomenet kallas ibland f6r the waterbed effect.
Det leder till en ond spiral, eftersom de mindre detaljisternas hogre
inkopspriser gor det annu svarare for dem att konkurrera vilket
ytterligare forstarker den stora detaljistens marknadsandel. Pa sikt
riskerar konkurrensen darmed att forsamras.

En viktig fraga ar varfor livsmedelstillverkaren bara &r intresserad
av att hoja priset till de mindre detaljisterna nar den stora skaffat sig
storre kdparmakt. Om livsmedelstillverkaren kan hoja priset till
andra, varfor gor den inte det i vilket fall? En férklaring kan vara att
nar en detaljist vaxer — far en storre marknadsandel — innebéar det
samtidigt att andra detaljister blir relativt sett mindre. Om kdpar-
makten ar proportionell mot en detaljists omsattning innebar en
Okad kdparmakt hos en detaljist en motsvarande lagre kdparmakt
hos andra detaljister.

Det finns mycket som tyder pa att storre kopare far battre pris eller
kopvillkor an sma. Coop hade ett nordiskt samarbete, delvis med
syfte att samordna inkdpen for att forstarka forhandlingspositionen.

| och med att de nordiska dagligvarukedjorna i 6vrigt ar fristaende,
ar det svart att forklara denna samordning utifran kostnadsaspekter.
Det uttalade motivet var att stéarka forhandlingsstyrkan genom storre
inkop. Det finns alltsa fordelar med att vara stor genom att inkops-
priserna blir lagre, alldeles oavsett om det finns andra stordrifts-
fordelar.

Men det finns emellertid &n sa lange inga empiriska belagg for att
denna waterbed effect ar ett problem fér konkurrensen och konsumen-
ten.
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10 Lokal konkurrens och betydelsen av
lokalisering

Forskning visar att mycket av konkurrensen pa dagligvarumarknaden
ar lokal. Det konkurrenstryck som en butik utévar pa en annan avtar
snabbt ju langre avstandet ar.

Det ar kommunen som genom plan- och bygglagen bestammer pa
vilka fastigheter man kan bedriva handel med livsmedel. Sedan 2008
lyfter plan- och bygglagen fram att en effektiv konkurrens ar ett
allmant intresse. | en uppdaterad plan- och bygglag som trader i
kraft varen 2011 tillkommer ytterligare forandringar som vi tror
underlattar etableringen av livsmedelsbutiker.

Forutom att narmare studera kommunernas roll har vi ocksa tittat pa
om det finns skal att tro att livsmedelskedjorna — genom fastighets-
innehav och eventuella exklusivitetsavtal - sjalva pa ett vasentligt
satt paverkar sina konkurrenters lokalisering. Vi har inte funnit att sa
ar fallet.

10.1 Lokalisering och differentiering viktiga delar av
den lokala konkurrensen

Konkurrensen inom detaljistledet sker i stor utstrackning pa lokala
marknader. Butikernas lokalisering i forhallande till varandra spelar
en stor roll for det konkurrenstryck som rader mellan dem. Ju
kortare avstandet ar mellan butikerna, desto hardare ar konkurren-
sen. Priset i butik ar alltsa delvis en funktion av avstandet till andra
butiker.

Vilka butikskoncept de olika butikerna tillhér paverkar ocksa
konkurrenstrycket pa en lokal marknad. Konkurrensen ar hardare
mellan butiker inom samma koncept.
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Varierande prisniva pa de svenska lokala marknaderna

Pensionarernas riksforbunds (PRO) prisundersékningar pavisar
arligen att prisnivaer varierar mellan olika geografiska marknader i
Sverige. Den billigaste varukorgen — Sodra Alvsborg, 1 345 kronor —
kostade ar 2010 15 procent mindre an den dyraste — Stockholm, 1 552
kronor. Skillnaderna i prisniva mellan de lokala marknaderna i
Sverige ar hogst bland de nordiska landerna (The Nielsen Company,
2007).

Darutover skiljer sig de svenska detaljistmarknaderna for livsmedel
fran de flesta utlandska genom att manga livsmedelskedjor tillampar
lokal prissattning (The Nielsen Company, 2007). | Sverige tillampar
endast Willys nationell prissattning, vilket kan utlasas ur PRO:s
prisundersokningar.

Prisskillnader uppstar naturligt till féljd av bland annat marknaders
geografiska lage, samt befolkningens storlek och férmégenhet/
inkomst. Men flera studier har visat att &ven konkurrensrelaterade
variabler forklarar prisskillnader mellan de lokala marknaderna i
Sverige (Jorgensen, 2011, Asplund och Friberg, 2002, Konkurrens-
verket, 2002).

Sma avstand har stor betydelse pa de lokala detaljistmarknaderna

Bade svensk och internationell forskning pekar pa att konkurrens-
trycket mellan tva butiker ar stérre ju narmare varandra de ligger.
Inom forskning som belyser denna fraga undersoks ofta sambanden
mellan en butiks avstand till sina konkurrenter samt dess vinst,
intakter eller prisniva. De internationella resultaten visar tydligt att
priser och vinster ar hogre ju langre avstandet ar till narmsta
konkurrent (Zhu och Singh, 2009, Gonzalez-Benito m.fl., 2005,
Haltiwanger m.fl., 2010).
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En nyligen utford rapport som undersoker data for den svenska
detaljistmarknaden (Jorgensen, 2011) visar att framfor allt konkurre-
rande butiker inom 1 kilometers avstand pressar priset i en butik.
Butiker inom 1 kilometer fran butiken pressar priset ca 3 ganger sa
mycket som butiker beldgna pa mellan 1-10 kilometers avstand.
Rapporten finner inget stod for att priset i en butik paverkas av
butiker som ligger mer an 10 kilometer bort.

Andra studier av de svenska livsmedelsmarknaderna bekré&ftar att
avstandet mellan butiker paverkar prisnivan pa de lokala markna-
derna (Orth, 2010 (draft), Asplund och Friberg, 2002, Konkurrens-
verket, 2002).

De sma avstandens betydelse beror pa konsumenternas
kopbeteende

Ett genomsnittligt hushall bestker en livsmedelsbutik cirka 4 ganger
per vecka (Svensson, 2004). Manga konsumenter foredrar livs-
medelsbutiker som ar lokaliserade néra deras dagliga transport-
strackor, exempelvis mellan hem, jobb och forskola.

Konsumenter forlagger en stor del av sina inkop till en enskild,
huvudbutik (Svensson, 2004, Lundberg m.fl., 2004). Huvudbutiken &r
ofta belagen i konsumenternas naromrade. Trots det har konsumen-
terna blivit mer beroende av bilar. De storsta stdderna, exemplifie-
rade genom Stockholm, avviker genom att ha mindre bilburna
konsumenter som i storre utstrackning sprider sina inkop over flera
butiker (Svensson, 2004).

Ko6p i andra butiker &n huvudbutiken sker i regel i anslutning till
fard till och fran jobbet (Lundberg m.fl., 2004). Avstandet mellan
butiker styr konsumentens val i stor utstrdckning narbutikerna ligger
nara hemmet, men effekten avtar ju langre fran hemmet de ligger.
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Stora butiker konkurrerar mer, och mest med varandra

For att forsta hur konkurrensen fungerar pa en lokal livsmedels-
marknad maste hansyn tas till vilka koncept de olika butikerna
tillhér. Konkurrensen mellan livsmedelsbutiker ar namligen storre
om de tillhér samma butikskoncept. Konkurrenstrycket mellan olika
butikstyper varierar.

10.2 Svenska livsmedelsbutikers lokalisering

Eftersom narheten har stor betydelse for konkurrenstrycket ar det
intressant att titta pa hur de svenska livsmedelsbutikerna ar
lokaliserade. Vi har funnit att en Ica-butik oproportionerligt séllan
har en annan Ica-butik som nédrmaste granne, samt att stora butiker
oproportionerligt ofta har en annan stor butik som nédrmaste granne.
Vidare resonerar vi kring i vilken grad dagligvarukedjornas lokalise-
ringsstrategier beror pa hur dagligvarukedjorna ar uppbyggda.

Dagligvarukedjornas lokaliseringsstrategier

Det faktum att Ica centralt beslutar om var Ica-butiker etableras, talar
emot att man ska betrakta varje enskild Ica-butiksdgare som en helt
sjalvstandig aktor.

Vi kan visa att Ica-butiker ar etablerade pa ett sadant satt att de inte
konkurrerar sa mycket med varandra (service- och trafikbutiker ar
inte inkluderade), se Tabell 10.1. En Ica-butik &r oproportionerligt
sallan ndrmaste granne till en annan Ica-butik. | stallet moter en Ica-
butik for det mesta en butik fran andra dagligvarukedior.
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Tabell 10.1 Ica-butiker konkurrerar sallan med varandra

Grannettill Ica Antal Andel, % Férvantad
andel, %

Ica 241 22 43

Coop 402 37 23

Axfood 180 16 13

Ovriga 113 10 11

Lidl 85 8 5

Netto 63 6 4

Bergendahls 16 1 1

Totalt 1100 100

Narmaste granne till Sveriges Ica-butiker 2009

Kalla: Delfi; kortidsavstanden berdknade av Tillvaxtanalys

Tabell 10.1 visar att 402 av Ica-butikerna i Sverige 2009 hade en
Coop-butik som ndrmaste granne, och att 241 av Ica-butikerna hade
en annan Ica-butik som narmaste granne. Kolumnen till héger visar
andelen av butikerna (inte service- och trafikbutiker) som tillhor
respektive dagligvarukedja. Det &r den andel man skulle forvanta sig
att ndrmaste granne skulle vara om etableringen var helt oberoende
av kedjetillhorighet.

Ica bestammer centralt var nya butiker ska Oppnas. Ingen av de stora
dagligvarukedjorna har dppet medlemskap i den meningen att en
foretagare som vill 6ppna butik ensidigt kan valja att ingd i en
dagligvarukedja. Ica kadnner val till hur etablering av en ny butik
paverkar konkurrensen med Icas befintliga butiker och med andra
dagligvarukedjors butiker.

Hur en dagligvarukedija valjer att lokalisera sina butiker beror pa hur
kedjan ar uppbyggd. En centralt styrd dagligvarukedija etablerar ofta
relativt sett fler butiker &n en handlarstyrd. Det beror pa att konkur-
rensen mellan butiker i en dagligvarukedja med centralt styrd
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prissattning inte leder till l1agre vinst for kedjan, eftersom en butik
inte kan dra till sig fler kunder genom att sdnka priserna. Butikerna
konkurrerar istéllet om kunderna med bra kvalitet och service. Att
ha butiker i samma dagligvarukedja nara varandra kan istallet vara
ett satt for dagligvarukedijan att fa butiksforestandarna att anstranga
sig for att tillhandahalla sa bra kvalitet och service som mojligt.

| en dagligvarukedja med mindre inslag av central styrning av pris
och andra konkurrensfaktorer finns det daremot skal att inte lokali-
sera en ny butik nara en annan butik i samma dagligvarukedja. Det
beror pa att butikerna kommer att sénka sina priser for att erévra
kunder fran andra butiker, dar vissa tillhor samma dagligvarukedija.
Dagligvarukedjans samlade vinst minskar om olika butiker i kedjan
ar lokaliserade s att de borjar priskonkurrera med varandra.

Hdbga marknadsandelar for en handlardgd dagligvarukedja som Ica,
dar lokaliseringsbesluten fattas centralt, riskerar darmed att leda till
hogre priser genom att avstandet mellan butikerna okar.

Stora butiker ligger ofta néra varandra

En intressant observation ar att stora butiker méter en annan stor
butik oproportionerligt ofta, se Tabell 10.2. Det finns anledning att
tro att detta paverkar konkurrensen positivt mellan de stora
butikerna.
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Tabell 10.2 Stora butiker konkurrerar ofta med andra stora

Granne till butik stérre Antal Andel (%) Férvantad
an 2500 m? andel (%)
Butik 2500 m? eller mer 72 36 9

Butik 800—2499 m? 73 37 32

Butik mindre an 800 m? 54 27 59

Totalt 199 100 100

Narmaste granne till butiker som &r storre an 2 500 m2 ar 2009.
Service- och trafikbutiker ej inkluderade

Kalla: Delfi; Tillvaxtanalys

10.3 Livsmedelskedjornas arbete med butiksetablering

Dagligvarukedjorna har centrala avdelningar som kontrollerar
etableringsarbetet for alla butikstyper inom kedjan. Befolkningens
storlek, utveckling och forflyttningar mellan hem och jobb &r nagot
som beaktas av livsmedelskedjorna vid etablering av en ny butik. Av
kostnadsskal ar det fordelaktigt att lokalisera butiker och distribu-
tionscentraler nara varandra. Den befintliga handelns struktur
studeras for att avgora hur en etablering ska bli framgangsrik.

Det har avsnittet ar framst baserat pa intervjuer som Konkurrens-
verket har utfért med de tre storsta dagligvarukedjorna.

Befintliga akttrer och befolkning avgorande vid val av butikslage

Dagligvarukedjornas avdelningar som arbetar med etableringar
kontrollerar etableringsarbetet for alla koncepttyper inom kedjan.
Etableringsavdelningarna bevakar standigt utvecklingen i landet fér
att hitta intressanta orter och butikslagen.
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Vid évervaganden om etablering ar den befintliga butiksstrukturen
pa marknaden av betydelse. Den studeras for att bedéoma om det
finns utrymme for ytterligare butiker, och vilka koncept och vilken
lokalisering de bor ha. Befintliga aktérers lonsamhet studeras. Det
bed6ms vara viktigt att vara bland de forsta pa en marknad.

Vid etablering av butiker ar valet av butikstyp viktigt. Sma butiker
ligger framst i omraden dar folk bor. Stormarknader ligger framst i
utkanten av tatorter, helst dar stora genomfartsleder korsar
varandra. Mellanstora butiker behdver inte ligga ndra hemmet eller
jobbet, men atminstone dar manga konsumenter ror sig.

Aven befolkningens storlek och utveckling studeras. Nyetablering av
livsmedelbutiker ar framst intressant pa orter som vaxer. | Sverige
finns idag mellan 30 och 40 sddana orter. Kundunderlaget ar viktigt
eftersom detaljhandel kdnnetecknas av stordriftsfordelar.

Etableringsinitiativ tas framst av livsmedelskedjorna

Initiativ till etablering av en ny livsmedelsbutik kan komma fran
fyra hall. Det klart vanligaste ar att etableringsinitiativ kommer fran
respektive dagligvarukedjas etableringsavdelning. Det kan aven
komma fran befintliga handlare som har identifierat en mojlighet pa
en lokal marknad. Privata exploatdrer eller fastighetsdgare kan ta
initiativ nér de anser att en livsmedelsbutik vore passande i den
galleria, kopcentrum, fastighet eller pa den externa handelsplats som
de har intresse i. Den sista kategorin initiativtagare ar kommunerna.
De tar initiativ om de i 6versikts- eller detaljplaner har identifierat
behov av ytterligare butiker.

Kontakter med kommunerna ar ofta en stor del av etableringsarbetet
i livsmedelskedjornas etableringsavdelningar. Kommunerna ager
ofta fastighetsbolag eller sjalva marken dar en butik 6nskar fa
etableras. | vilket fall behéver ofta 6versikts- och detaljplaner andras,
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om de inte tillater livsmedelshandel i det butikslage eller pa den
tomt som identifierats.

Ett stort kontaktnéat ar viktigt for att fa tillgang till butikslagen och
for att kunna etablera en butik. Den allménna uppfattningen bland
dem som Konkurrensverket har talat med ar att personliga kontakter
ligger bakom en stor andel av de butiksldgen som formedlas till
livsmedelsaktorerna. Kontaktnatet bor omfatta bade privata aktorer
och kommuner. Behovet av kontaktnat forsvarar etableringsmojlig-
heterna for nya aktorer som vill trada in pa de svenska marknaderna.

Sattet att inneha butikslokaler varierar mellan de olika dagligvaru-
kedjorna. Nagon dagligvarukedija hyr samtliga butikslokaler, medan
andra ager en stor del av sina. De flesta hyr i hogre grad an de &ger.

Narhet mellan butiker och distributionscentral ger livsmedelskedjorna
kostnadsfordelar

| ett glesbefolkat land som Sverige utgor transportkostnaderna en
vasentlig del av livsmedelskedjornas kostnhader. For att minska dessa
kostnader &r det av stor vikt att varorna inte behéver fraktas langt till
den enskilda butiken. For att minska transportkostnaderna har
dagligvarukedjorna vanligen regionala distributionscentraler som
forsorjer ett antal butiker med varor. Internationell forskning bekraf-
tar att livsmedelskedjor lokaliserar sina butiker pa lokala marknader
i narheten av distributionscentraler (Holmes, 2008).

Det finns ocksa en regional aspekt av konkurrensen i detaljhandels-
ledet. Ett exempel &r att det kravs ett antal lokala marknader dar
butiksetablering anses vara intressant for att uppna en tillracklig
volym for att ekonomiskt motivera etablering av en distributions-
central. Livsmedelskedjorna kan uppna betydande stordriftsfordelar
genom att samla butiker i regioner bestdende av flera intressanta
lokala marknader, dar de aven forlagger en distributionscentral.
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Det har betyder att en lokal marknad som, isolerat sett, har forutsatt-
ningar for en lyckad etablering, blir mindre intressant om den ligger
i en region som saknar fler intressanta lokala marknader.

De sma livsmedelskedjorna finns framst i tatbebyggda omraden

I norra Norrland (Vasterbotten, Norrbotten och Lappland) bedriver
varken Lidl, Netto eller Bergendahls nagon verksamhet (Dagligvaru-
kartan, 2009). Axfood, Ica och Coop &r Overlagset storst och har
funnits lange pa den svenska dagligvarumarknaden. De har ocksa
de storsta distributionsnaten med distributionscentraler 6ver hela
landet, med undantaget av Axfood som inte har det i Norrland.

Det har ar ocksa en mojlig forklaring till att Ica och Coop ar som allra
starkast i Norrland métt i marknadsandelar. Ica har en marknads-
andel motsvarande 53 procent och Coop 31 procent.

De mindre dagligvarukedjornas distributionscentraler ar koncentre-
rade till de stora livsmedelsmarknaderna i sydvastra Gotaland och
Stockholmsomradet. Bergendahls har lokaliserat sin distributions-
central till Hassleholm, Nettos distributionscentral ar belagen i
Halmstad och Lidl har sina distributionscentraler forlagda i Eskils-
tuna och Halmstad. Bergendahls stora marknadsandel i Skane och
Blekinge (cirka 13 procent) samt Nettos utbredning i Gétaland

(94 procent av alla Netto-butiker finns i Goétaland) bekraftar att
distributionscentralernas lokalisering &r av stor vikt for en
dagligvarukedjas utbredning éven i Sverige.

10.4 Livsmedelskedjorna utbvar ingen uppenbar
strategisk kontroll 6ver butikslagen

Livsmedelskedjorna tycks inte i nagon betydande utstrackning
kontrollera butikslagen aktivt och strategiskt i syfte att hindra
konkurrenter fran att etablera sig. Daremot forekommer det att de
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forhalar kommunala planeringsprocesser genom att utnyttja sin
Overklaganderétt.

Kan dagligvarukedjorna forhindra varandras etablering?

Har aktérerna inom dagligvaruhandeln mojlighet att paverka
konkurrensforhallandena pa marknaden genom att strategiskt
kontrollera fastigheter och butikslagen?

I en utredning som den brittiska konkurrensmyndigheten,
Competition Commission, publicerade 2008 ingar ett avsnitt om
kontroll av mark som de brittiska dagligvarukedjorna utovar.

Fragan ar intressant av samma skal som det &r intressant att utreda
vilka effekter plan- och bygglagen har. Om en dagligvarukedja har
mojlighet att stanga ute andra dagligvarukedjor fran en lokal
marknad genom att dga fastigheter eller sluta exklusivitetsavtal ar
det intressant ur konkurrenssynpunkt.

| den brittiska utredningen identifierades framfor allt tva former for
utdévande av strategisk kontroll som var problematiska: “’restrictive
covenants” (nagon form av negativa servitut), och exklusivitets-
arrangemang. Det forra ar det inte juridiskt mojligt att uppréatta i
Sverige, atminstone inte langvarigt. Vad géller det andra har vi
begart in uppgifter fran de tre stora livsmedelsblocken Ica, Axfood
och Coop (exklusive fristaende konsumentforeningar).

Av de uppgifter som har kommit in till Konkurrensverket framgar
att exklusivitetsavtal inte forekommer i nagon méarkbar utstrackning.
Det fatal exklusivitetsavtal som finns beror platser dar andra butiker
anda ligger inom ett kort avstand.

En annan tdnkbar metod for att stdnga ute konkurrenter ar att dga
fastigheter och lokaler som man hyr ut till aktérer som inte 4gnar sig



184

at livsmedelshandel. P4 sa sétt kan en potentiell konkurrent stangas
ute fran laget i fraga.

Bade Ica och Coop har egna fastighetsbolag som forvaltar ett stort
antal fastigheter. | den storsta andelen av dessa fastigheter bedriver
foretagen sjalva verksamhet, men en viss andel hyrs ut.

Vi beddmer att omfattningen av uthyrningsverksamheten ar sa liten
att den inte kan antas utgora ett problem. De fastigheter som omfat-
tas ligger heller inte i omraden med nagon uppenbar avvikande
koncentration av aktorer eller avvikande avstand mellan olika
butiker.

Vid andring i detaljplaner har sakdgarna, i princip de narmast
berdrda grannarna, méjlighet att dverklaga besluten. Andra livs-
medelsbutiker anvander ibland éverklaganderéatten for att hindra
konkurrenters etablering.

10.5 Kommunerna paverkar genom plan- och
bygglagen utbudet av butikslagen

Plan- och bygglagen ger kommunerna ratt att bestdamma vilka
verksamheter som kan bedrivas inom kommunen Nya regler i plan-
och bygglagen under 2011 6kar forutsattningarna for kommunerna
att tillampa lagen sa att konkurrensen framjas. Mot bakgrund av den
hdga koncentrationen inom dagligvaruhandeln &r det viktigt att
kommunerna inte reser upp hinder fér nya aktorer att komma in pa
marknaden. Darfér bér kommunerna anvanda sin tillstandsroll for
att underlatta for nya aktorer att komma in pa dagligvarumark-
naden.
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Kommuner styr etablering via éversikts- och detaljplaner

Plan- och bygglagen &r den lag i Sverige som reglerar planlaggningen
av mark, vatten och byggande. Lagen ger kommunerna ratten att
besluta om pa vilka fastigheter det far bedrivas handel med
livsmedel.

I plan- och bygglagen foreskrivs samtliga kommuner att uppratta
oversiktplaner for hela kommunen. Oversiktplanen ska i grova drag
redogdra for den framtida bebyggelseutvecklingen samt hur mark-
och vattenomraden kommer att anvandas. Minst en gang per mandat-
period ska dversiktsplanen behandlas och beslutas i kommun-
fullmaktige. Oversiktsplanen ar vagledande men inte juridiskt
bindande.

I detaljplanen reglerar kommunerna mer i detalj markens anvand-
ning. Dar bestams var byggnation far ske samt byggnaders hojd och
utformning i stora drag. Via detaljplanen styr @&ven kommunen
vilken verksamhet som far bedrivas i en fastighet. Genom detalj-
planen kan alltsa kommunerna paverka var livsmedelsbutiker
etableras. Detaljplanen &r juridiskt bindande.

Om en livsmedelskedja vill etablera en butik i en fastighet som i
gallande detaljplan inte tillater handel med livsmedel, lamnar
livsmedelskedjan in en forfragan till kommunen om en andring i
detaljplanen. Arendet handlaggs av tjansteman som gor en avvag-
ning mellan allméanna och olika enskilda intressen. Besluten tas av
politiker.

Kommunala planprocesser hinder vid butiksetablering

Dagligvarubranschen upplever interaktionen med kommunerna som
det framsta problemet vid etablering av livsmedelsbutiker.
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Kommunens beslutsprocesser upplevs som langsamma och svara att
folja. Beslut har dragit ut pa tiden och avslag har inte motiverats.
Nya plan- och bygglagen innehaller forandringar som syftar till att
forbattra kommunernas beslutsprocesser.

Kommunerna upplevs av dagligvarukedjorna ocksa som daliga pa
att ta hansyn till konkurrensaspekter vid beslut om tillstandsgivning
for livsmedelshandel. Vissa kommuner har haft farhagor for vad
som beskrivs som Overetablering. Kommunen har i dessa fall utifran
kundunderlaget bedémt vad som ar ett lampligt utbud” av livs-
medelsdetaljister. Nar detta utbud har uppnatts har kommunen inte
sett nagot behov av ytterligare detaljister.

Denna typ av resonemang satter marknadsfunktionerna ur spel och
forsamrar forutsattningarna for en effektiv konkurrens. Men trenden
gar mot att kommunerna ar mer positiva till etablering och konkur-
rens mellan livsmedelsbutiker.

TillAmpningen varierar mellan kommunerna

Konkurrensverket har talat med flera kommuner for att forsta hur de
arbetar med plan- och bygglagen néar det galler butiksetableringar.
Den tydligaste slutsatsen ar att arbetssattet varierar mycket. Det
beror bland annat pa att forutsattningarna mellan kommunerna
skiljer sig at vasentligt. Aven i de kommuner dar forhallandena ar
likartade tillampas plan- och bygglagen pa olika satt.

I vissa kommuner foréandras strukturen av livsmedelsbutiker bara
genom att butiker 1aggs ned. Butikslokaler finns, men ingen av aktor
ar intresserad av att etablera sig. Det galler framst i glesbygd, men
aven i mindre kommuner i ndrheten av storre regionala centrum.
| storre kommuner, framst i storstaderna, ar butikstrukturen mer
dynamisk. Dar ar ofta flera av livsmedelskedjorna framst intresse-
rade av att etablera handel utanfér stadskarnan, men de visar dven
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intresse for butikslagen i stads- och bostadsnara omraden. | expansiva
stader maste kommunen prioritera mellan olika alternativa anvand-
ningsomraden, medan det i andra kommuner finns tomma
fastigheter som vantar pa att anvandas.

Vissa kommuner far ofta ta stallning till férslag om etablering av
livsmedelsbutiker, medan fragan séllan eller aldrig uppkommer hos
andra.

Aven med hansyn till de skilda forhallandena ar det Konkurrens-
verkets intryck att tillampningen av plan- och bygglagen i allménhet,
och hansynen till konkurrenseffekter i synnerhet, varierar vasentligt.
Vissa kommuner later aktorerna etablera sig var de vill sa lange inga
andra intressen blir forbisedda. Andra kommuner tar hansyn till hur
befintliga butiker paverkas.

Generellt far vi intrycket av att kunskaperna om hur konkurrens
fungerar och vad den tjanar till varierar. Specifikt vore det 6nskvart
med dkad kunskap om hur olika butikstyper konkurrerar med
varandra och 6ver vilka avstand.

Det blir i regel snabbt ként i branschen nar en kommun justerar en
detaljplan for att mojliggora etablering av livsmedelsbutik. Detta
leder till att kommunen ofta blir uppvaktad av flera av livsmedels-
blocken. Aven i dessa situationer varierar kommunernas beteende.
Nagon forsoker tillampa nagon form av upphandling. Andra
tillampar "forst till kvarn”-principen, eller premierar dagligvaru-
kedjor som har visat intresse for att etablera butik i narheten.

Ny plan- och bygglag som underlattar foér konkurrensen

Plan- och bygglagen &r fran 1987. Den 2 maj 2011 trader en ny plan-
och bygglag i kraft.

Den nya plan- och bygglagen har férandrats i enlighet férslag som
Konkurrensverket tidigare har lamnat, se Tabell 10.3.
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Tabell 10.3 Mer konkurrenshansyn i plan- och bygglagen

Forslag Genomfoérs

1. Effektiv konkurrens bér anges som ett Ja, fran 2008
allmant intresse i PBL

2. Mgjlighet att ans6ka om andring i detaljplan  Ja, i nya PBL

3. Snabbare planprocess, till exempel genom Ja, inya PBL
tidsfrister

Konkurrensverkets tidigare forslag till fordndringar i plan- och
bygglagstiftningen

Kalla: Konkurrensverket, 2004; Prop. 2009/10:170

| den nya lagtexten ingar en bestammelse om att en kommun maste
ge besked inom fyra manader pa forfragningar om en andring av en
detaljplan. Tidigare har inte kommunerna varit skyldiga att ge ett
besked nar nagon bett om att en detaljplan ska andras eller antas.

Tillampningen ar viktig

Utover sjalva innehallet i plan- och bygglagen har Konkurrensverket
tidigare haft synpunkter pa dess tillampning. Tillampningen av
lagen ar minst lika viktig som lagens utformning. Ingenting har
hittills hindrat kommunerna att agera pa ett konkurrensframjande
satt, sa eventuella avsteg fran en konkurrensframjande policy maste
antingen bero pa andra prioriteringar eller ocksa pa bristande
kunskap.

Mot bakgrund av den hoga koncentrationen inom dagligvaru-
handeln ar det viktigt att kommunerna inte reser upp hinder for nya
aktorer att komma in pd marknaden. Enligt plan- och bygglagen
ingar det dessutom i kommunernas planlaggningsansvar att framja
en effektiv konkurrens. Darfor bér kommunerna anvanda sin
tillstandsroll for att underlatta for nya aktorer att komma in pa
dagligvarumarknaden.
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11 Kvalitet och konkurrens

Konkurrens handlar inte bara om laga priser, utan lika mycket om
hog kvalitet. Nar konsumenterna handlar gor de en avvagning
mellan pris och kvalitet. Vissa konsumenter tillmater kvalitet stor
betydelse medan andra faster storre vikt vid ett 1agt pris.

En konsument i en butik har som regel inga storre svarigheter med
att fa reda pa vad en produkt kostar. Men det kan vara betydligt
svarare att vardera produktkvaliteten. Kvalitetskonkurrensen mellan
foretag blir svagare om det saknas trovardiga satt att informera
kunden om vilken kvalitet en vara har.

Foretag anvander olika metoder for att informera kunderna om
kvalitetsaspekter. Ingredienser anges pa innehallsdeklarationen.
Varumarken pa livsmedel ar ett effektivt satt att framfor allt
informera kunden om hur en matvara smakar. Obligatorisk och
frivillig markning ar ett annat satt att informera kunderna om
produkternas egenskaper och produktionsmetoder. Okad kunskap
om vad olika markningar innebar hjalper konsumenterna att fatta
valgrundade inkdpsbeslut.

| det har kapitlet beskriver vi hur méarkning kan anvéandas for att
paverka utbudet av produkter och konsumenters inkop. Déarefter
redogor vi for olika slag av markning som finns inom EU och Sverige
som kan paverka olika akttrer och darmed aven konkurrensen.
Markningar kan framja intrade av nya foretag pa marknaden och pa
sa satt forbattra konkurrensen. Men markning kan ocksa forsamra
konkurrensen om den far en sa stark stallning att den i praktiken blir
oundganglig samtidigt som den ar dyr for det tillverkande foretaget.
Da kan méarkningen ha en utestangande effekt.
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11.1 Markning och kvalitet

Fa livsmedelsprodukter ar identiska. Forutom matbara egenskaper
och produktionsmetoder ar livsmedelskvalitet nagot som avgors av
konsumentens egna uppfattningar.

Som regel ar varje vara forknippad med ett varumarke som ocksa
kan eller ska signalera en viss kvalitet. Starka varumarken forknip-
pas av manga med hog kvalitet. Ett varumarke kan d&ven kombineras
med nagon form av frivillig markning, som differentierar produkten
och kan ge ytterligare information till konsumenterna.

Kvalitetsbegreppet

I motsats till pris ar kvalitet ett mer komplext begrepp som hanger
samman med hur en konsument uppfattar eller varderar produkten.
Forutom denna subjektiva kvalitet ar det mojligt att tala om objektiv
kvalitet. Objektiv kvalitet kan bestammas med olika analysmetoder
och uttryckas som exempelvis fetthalt eller vattenhalt. Subjektiv
kvalitet kan daremot inte uttryckas i matvarden, utan aterspeglar i
stallet enskilda konsumenters upplevelser som inte gar att mata med
laboratorieanalyser (Kungl. Skogs- och Lantbruksakademien, 2008).

Kvaliteten pa en vara kan ofta inte observeras i forhand. Manga
varor ar erfarenhetsvaror vars kvalitet blir kdnd forst i efterhand. For
att avgOra en varas kvalitet har en konsument kostnader, till exempel
insamling och bearbetning av olika slag av information. Konsumen-
ten maste antingen betala for att fa informationen eller avsétta tid for
egen insamling.

Vissa egenskaper hos varor man kdper kan konsumenten daremot
observera redan fore kopet, till exempel potatisens farg och form
eller apelsinens skick. Andra egenskaper upptacker konsumenten
forst nar han eller hon har smakat pa produkten.
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Den markning av livsmedel som vi beskriver i detta kapitel riktar sig
mot konsumenterna och syftar till att informera dem om egenskaper
som ar svara eller omojliga att upptéacka genom att se eller smaka pa
produkten. Ett par exempel &r ursprung och tillverkningsprocess.

Mojlighet till trovardig markning kan leda till ett mer varierat
produktsortiment. Produkter som haller hog kvalitet har normalt
hogre produktionskostnader &n produkter av lag kvalitet. Eftersom
det vanligtvis kravs hogre konsumentpriser for produkter som har
hog kvalitet, ar det vasentligt att konsumenterna kan identifiera
dessa produkter och vara villiga att betala fér dem. I annat fall skulle
de inte tillverkas, vilket skulle innebéra en samhallsekonomisk
forlust (Akerlof, 1970).

11.2 Markning och certifiering

Det finns olika slag av markning och certifiering inom EU och
Sverige som riktar sig till konsumenter. Det finns &ven certifiering
som vander sig till foretag och som inriktar sig pa sakra livsmedel.
Manga dagligvarukedjor i Sverige och andra lander har utvecklat
sadana certifieringar for att battre kunna kontrollera sina leveran-
torer. Det &r inte ovanligt att detta ar ett krav for att fa leverera till
dagligvarukedjor. Certifieringen far i praktiken samma funktion som
en tvingande reglering (Andersson och Gullstrand, 2009).

Markning som riktar sig mot konsumenter maste vara trovardig for
att en enskild konsument ska ha nagon nytta av den. Markningen
gors trovardig genom en certifieringsprocess som ska garantera att
alla pa forhand uppstallda krav pa produkten ifraga verkligen
uppfylls. Utan en sadan process kan mindre seriosa tillverkare pasta
att deras varor har vissa egenskaper som de egentligen inte har. For
att markningen ska vara trovardig brukar inte certifieringen skotas
av de berorda foretagen sjalva, utan av en oberoende organisation.
Den oberoende organisationen kan vara offentlig eller privat.
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Obligatorisk markning baserad pa offentlig reglering ar motiverad
nar det galler grundldggande krav, till exempel att livsmedel inte ska
vara giftiga, orsaka smitta eller leda till allergiska reaktioner.
Livsmedelsmarkning baserad pa offentlig reglering syftar da framst
till att informera och skydda konsumenterna. Stora skillnader mellan
markningskraven i medlemslanderna kan stéra handeln och
innebara att konkurrensvillkoren blir olika fér producenterna. EU
stéaller darfor gemensamma krav pa markningen for att underlatta
handeln med livsmedel.

Huvudregeln for livsmedelsmarkningen inom EU &r att den inte far
vilseleda konsumenterna. Det galler sarskilt for livsmedlets
utmarkande drag som sammanséttning, kvantitet och hallbarhet.
Enligt EU:s markningsdirektiv ar det obligatoriskt att ange bland
annat varans namn, ingrediensforteckning, nettoinnehall, bast fore-
datum samt namn och adress pa tillverkaren av livsmedlet eller den
som forpackat det (Europeiska gemenskapernas officiella tidning,
2000). Den svenska livsmedelslagen (2006:804) kompletterar EU-
reglerna och innehaller bland annat regler om kontroll.

Ursprungsmarkning

Till foljd av den sa kallade BSE-krisen (galna kosjukan) beslutade
ministerradet inom EU i september 2000 om obligatorisk ursprungs-
markning av notkott i Europa. Bestimmelserna géaller for farskt och
fryst notkott, saval helt kott som skivat och malet. | butik ska kottet
markas med fodelse-, uppfddnings-, slakt- och styckningsland.
Forutom nétkott maste frukt och gront, agg och honung samt fisk
ursprungsmarkas. Fisk ska markas med ursprungsland eller
fangstzon.

Det finns ingen obligatorisk méarkning av annat kott &n notkott. EU:s
ministerrad har dock lamnat ett forslag till ursprungsmarkning for
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farskt och fryst kott fran gris, far, fjaderfa och get. Regleringen
forvantas trada i kraft tidigast under 2012.

Obligatorisk ursprungsmaéarkning kan paverka konsumenter pa olika
satt, eftersom de kan ha skilda uppfattningar om nyttan med sadan
markning. De konsumenter som inte vardesatter information om
ursprungsland blir forlorare nar de maste vara med och betala for
kostnaderna fér markningen (Gullstrand och Hammarlund, 2007).

Intresset for obligatorisk ursprungsmarkning pa livsmedel &r forhal-
landevis stort i Sverige. Enligt en undersékning utférd av Sifo under
2010 pa uppdrag av Lantbrukarnas riksforbund uppgav 90 procent
av de tillfrdgade att ursprungsmarkning borde vara obligatorisk pa
alla livsmedel. Endast 7 procent var negativt installda.

Vad galler markning baserad pa frivilliga dverenskommelser har
branschorganisationen Svensk fagel infort en ursprungsmarkning av
i princip allt svenskt fagelkott. Ursprungsmarkningen ska garantera
att kycklingen eller kalkonen ar klackt, uppfodd och slaktad i Sverige
och foljer de krav och regler som branschen har antagit.

EU:s regler om beteckningar foér sarskild livsmedelstillverkning

Det finns aven EU-regler om beteckningar for livsmedel av sarskild
kvalitet. Det kan handla om produktionsmetoden eller om fram-
stallningen ar forknippad med en viss ort. Avsikterna ar framst att
skydda unika produkter fran imitationer pa marknaden, uppmuntra
mangfald i jordbruksproduktionen och skapa ett ekonomiskt
mervérde.

Systemen for ursprungsmarkning och certifiering av kvaliteten pa
jordbruksprodukter och livsmedel ska garantera att vissa krav i
produktspecifikationen som géller produkten eller tillverknings-
metoden har uppfyllts. Inom EU finns tre system for att frimja och
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skydda beteckningar pa jordbruksprodukter och livsmedel av olika
kvaliteter. Dessa regleras i EU-forordningar.

Skyddad ursprungsbeteckning (SUB) innebér att produkten ar produ-
cerad, bearbetad och beredd inom ett visst avgréansat geografiskt
omrade med en for omradet karakteristisk metod. SUB ar den
klassificering som innebar hégst krav men som ocksa ger starkast
skydd mot imitationer (Europeiska unionens officiella tidning, 2006).

Exempel pa produkter som har denna beteckning &r Stiltonost,
Parmaskinka och Parmesanost. | Sverige har endast en produkt hittills
fatt ratt till beteckningen SUB, namligen Kalixlojrom. Producenterna i
det berdrda geografiska omradet kan forbjuda alla personer utanfor
det geografiska omradet att anvanda deras registrerade beteckning.
Genom registreringen far producenterna en exklusiv anvandnings-
ratt. Producenter utanfor det berérda geografiska omradet far inte ge
sken av att deras produkter har sitt ursprung fran omradet ifraga,
vare sig genom markning eller genom marknadsféring.

Skyddad geografisk beteckning (SGB) omfattar jordbruksprodukter och
livsmedel som ar forknippade med ett geografiskt omrade. Minst ett
steg i produktions-, bearbetnings- eller beredningsprocessen ska aga
rum inom omradet (Europeiska unionens officiella tidning, 2006).

Kraven ar darmed inte lika héga som for SUB. | Sverige har tre
produkter fatt denna beteckning, namligen Svecia, Skansk spettekaka
och Bruna bonor fran Oland. Svecia far bara tillverkas i Sverige pa
svensk komjolk.

Garanterad traditionell specialitet (GTS) ska ha egenskaper som klart
skiljer den fran liknande produkter, men sérarten far inte grundas pa
harkomst eller geografiskt ursprung (Europeiska unionens officiella
tidning, 2006).
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| Sverige ar det endast Hushallsost och Falukorv som far méarkas med
GTS. Men det finns inget som hindrar utlandska producenter att
tillverka och marknadsfora hushallsost och falukorv sa lange som de
foljer ursprungsreceptet.

Omfattning

Antalet produkter med beteckningen SUB respektive SUG har under
senare héalften av 2000-talet 6kat. Det framgar av Figur 11.1 som visar
registrerade produkter i antal och varde inom EU for aren 2006, 2007
och 2008.

Figur 11.1 Forsaljningen av ursprungsmarkta produkter 6kar
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mmmm Miljarder Euro (vanster axel) Antal produkter med mérkning (hoger axel)

Forsaljning av produkter med beteckningarna SUB och SGB

Kalla: Europeiska kommissionens databas DOOR

Av figuren framgar att det 2006 fanns cirka 700 produkter med
beteckningen SUB eller SGB. Ar 2008 hade antalet 6kat till drygt 760
och véardet uppgick till narmare 14,5 miljarder euro. Matt i antal var
kategorierna frukt, gronsaker och spannmal respektive ostar storst och
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svarade for cirka 21 respektive 23 procent av det totala antalet
registrerade produkter. Matt i varde var kategorin ostar storst som
utgjorde knappt 40 procent av det ssammanlagda vardet.

For narvarande finns cirka 1 000 produkter med beteckningarna
SUB, SGB eller GTS. Drygt 75 procent av dem kommer fran
Sydeuropa. Andelarna for produkter med beteckningarna SUB
respektive SGB ar ungefér lika stora, 51 respektive 46 procent.
Andelen for produkter med beteckningen GTS ar endast cirka

3 procent.

Konkurrenseffekter av EU:s ursprungsbeteckningar

Effekterna av EU:s skyddade beteckningar — som ar kollektiva
immaterialratter— har sammanfattats i en studie, som undersokte
bade fallstudier och analyserade data (Folkeson, 2006). Den
begransade tillgangen till statistik och annan information har
inneburit att de slutsatser som dragits inte &r allmangiltiga for
livsmedel med geografiska ursprungsbeteckningar i hela Europa.

Studien konstaterar att det ar stora skillnader mellan olika
produkters konkurrenseffekter. | exemplet med den franska osten
Comté har den skyddade beteckningen gynnat sma primar-
producenter och landsbygdsutvecklingen genom hogre priser for
alla i produktionskedjan. Men det finns ocksa exempel pa att den
skyddade beteckningen har lett till ett oligopol bland livsmedels-
tillverkare, vilket &ar fallet for Parmesanost. Jordbrukarna som
producerar mjolken har inte kunnat dra nytta av skyddet genom ett
hogre pris (Andersson och Gullstrand, 2009).

Ekologiskt jordbruk och ekologisk mat

Det finns &ven EU-regler for ekologiskt jordbruk och ekologiska
produkter. EU:s regler for ekologisk produktion handlar bland annat
om hur produktionen ska ga till, hur produkterna ska markas, hur
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kontrollen ska ske samt vad som géller vid import av ekologiska
produkter fran lander utanfor EU. Reglerna ar sa kallade minimi-
regler, vilket innebar att medlemslanderna kan stélla hégre krav an
EU:s gemensamma krav (Livsmedelsverket, 2011).

EU:s produktion av ekologiska livsmedel syftar till att vara
langsiktigt hallbar, bevara naturresurser, tillampa stranga djur-
skyddskrav och anvanda produktionsmetoder som har framstallts
med anvandning av naturliga amnen och processer (Europeiska
unionens officiella tidning, 2007).

| Sverige anvands olika marken for att visa att produkten &ar odlad pa
ett ekologiskt satt. EU:s symbol for ekologiskt jordbruk ser likadan ut
i hela EU. Senast den 1 juli 2012 maste den tillverkare som anvéander
beteckningen “ekologisk” uppfylla EU:s krav och anvidnda EU-
symbolen, se Figur 11.2.

Figur 11.2 EU:s symbol for ekologisk méarkning

Livsmedelsproducenter som vill marknadsfora sina produkter som
ekologiska ska félja bestimmelserna i EU-férordningarna, men kan
om de sa onskar aven folja privata regelverk, exempelvis organisa-
tionen Krav:s regler och foljaktligen &ven kontrolleras mot dessa. Det
innebdr i sa fall att varan dubbelmarks.

Det finns aven andra slag av markningar eller certifieringssystem for
livsmedel. Méarkningen Svenskt Sigill innebar att maten kan sparas till
de svenska gardar dar den har odlats eller dar djuren har fotts upp.
Djurens foder odlas aven till stor del pa ”hemmaplan”.
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Markningen Nyckelhalet signalerar en produkt med mindre fett,
mattat fett, salt eller socker och mer fibrer &n motsvarande alternativ.
Markningen ska gora det enklare att valja halsosam mat.

Fairtrade (Rattvisemarkt) syftar till att minska fattigdomen och tka
inflytandet for manniskor i utvecklingslander. Genom Fairtrade far
odlare och anstéllda i varldens utvecklingslander tillgang till en
internationell marknad och en majlighet till 6kad forsaljning.
Kriterierna staller krav pa I6nenivan och sétter ett garanterat
minimipris pa produkten.

Konsumenternas kdnnedom om markningar

Olika undersokningar har visat att allmanhetens kannedom om
markningar varierar. Enligt en enkatundersdkning 2010 utford av
Miles Cut AB pa uppdrag av organisationen Svensk mjolk kande
drygt 90 procent av allménheten till livsmedelsméarkningarna Krav
och nyckelhalsmarket. Men mindre &n tva procent kande till
beteckningarna SGB och GTS. | Figur 11.3 visas i vilken grad
allmanheten kanner till olika slag av markningar.
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Figur 11.3 Krav mest valkant
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11.3 Effekter pa konkurrensen

Enligt den ekonomiska litteraturen kan méarkning — saval obliga-
torisk som frivillig — paverka priser, kvantiteter och sortiment pa en
méangd olika satt. Da paverkas aven konkurrensen, det vill saga
utfallet p& marknaden (Hammoudi m.fl., 2009).

Markning kan framja intrade pa marknaden och pa sa satt forbéattra
konkurrensen. Detta kan vara fallet om det kostar mycket tid och
pengar att etablera ett varumarke, vilket kan vara nédvandigt for att
med framgang marknadsfora en produkt. Vissa foretag investerar
mycket stora belopp i marknadsforing for att géra sitt varumarke
kant. Det kan vara betydligt billigare att bli certifierad och kunna
anvanda en inarbetad markning som i viss utstrackning fyller
samma funktion som ett varumarke.
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Om en markning far en sa stark stallning att den ar oumbarlig for att
vara verksam pa marknaden kan det begrénsa konkurrensen. Det
galler i synnerhet om certifieringen ar kostsam, eftersom det kan
missgynna mindre aktorer. De mojliga positiva effekterna av
markning — i form av battre konsumentinformation och ett mer
varierat produktutbud - kan riskera att reduceras om alla produ-
center inte far samma majligheter till att anvanda markningen.

Ar marginalerna hogre pa ekologiska livsmedel?

De konsumenter som képer ekologiska livsmedel har i genomsnitt
storre betalningsvilja &n dem som inte kdper ekologiska livsmedel.
Betalningsviljan hanger samman med att denna kundkategori har
hogre inkomst eller helt enkelt foredrar ekologiska alternativ. Det
oppnar for sa kallad prisdiskriminering, det vill sdga att en forsaljare
sétter olika priser pa tva varor som kostar lika mycket att producera
—eller képa in — for att konsumenterna har olika betalningsvilja.

Ekologiskt producerade livsmedel kostar i regel mer att producera
an sadana som ar framstallda pa konventionellt satt. Men prisskill-
naden gentemot kund kan vara storre an vad skillnaden i produk-
tionskostnad motiverar, det vill sdga det finns en prispremie, pa grund
av att nagot eller nagra led i kedjan lagger pa stérre marginaler pa
ekologiskt producerade varor an pa konventionella varor.

Andersson och Gullistrand (2009) konstaterar att fordelningen av
prispremierna ar intressant ur ett konkurrensperspektiv. Saval for
ekologiskt som rattvisemarkt och EU:s skyddade beteckningar finns
exempel som visar att prispremien som betalas av konsumenter for
certifierade produkter ar ojamnt fordelad mellan livsmedelskedjans
olika aktorer. Storsta delen av prispremien tenderar att stanna hos
handlare och livsmedelstillverkare medan endast en liten del letar
sig till jordbrukarna, trots att dessa star for huvuddelen av
kostnaderna som sammanhanger med certifiering.
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Bilaga Erfarenheter fran Storbritannien av en
uppférandekod for dagligvarukedjor

Av Karl Lundvall, Copenhagen Economics, mars 2011.

Competition Commission uppréttade en sa kallad Supermarket Code
of Practice 2002. Det skedde efter att Competition Commission obser-
verade en rad avtalsvillkor som var negativa ur ett konkurrens-
perspektiv. Malgruppen ar dagligvarukedjor med mer an atta
procents marknadsandel. Exempel pa innehall och atgarder i koden ar:

o Minska risker for leverantérer, bland annat genom att inte andra
villkor under en viss tid.

e Ingakrav pa engangsbetalning for att inkluderas i sortimentet.
* Ingen betalning ska behdvas for att fa battre hyllplatser.

* Inga krav pa att leverantoren ska bidra till
marknadsféringskostnader.

Koden utvérderades 2004 av Office of Fair Trading. Office of Fair
Trading drog slutsatsen att den inte fungerade som avsett. Hela
80-85 procent av leverantdrerna som utvarderade effekten av Super-
market Code of Practice ansag att den inte hade paverkat
dagligvarukedjornas beteende.

2008 utvarderade d&ven Competition Commission kodens inverkan,
och ansag att den inte fullt ut uppfyllde sitt syfte. Man fann tva
huvudproblem med den davarande situationen. Den ena var att
manga livsmedelskedjor hade ett begransat utbud, vilket var till
nackdel fér konsumenterna. Det andra var att dagligvarukedjorna
fortfarande lat leveranttrerna ta pa sig alltfor stora risker och
ovantade kostnader.
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Competition Commissions utvardering av Supermarket Code of
Practice fran 2008 resulterade i ett forslag att ersatta den med en ny
uppforandekod, Grocery Suppliers Code of Practice . Malet med denna
kod var till stor del att minska riskerna for leverantorerna. | augusti
2009 slappte Competition Commission en rapport2 med utform-
ningen av den nya Grocery Suppliers Code of Practice. Reglerna i
denna uppférandekod bérjade gélla den 4 februari 2010. Dagligvaru-
kedjorna ar nu skyldiga att visa Office of Fair Trading att man foljer
Grocery Suppliers Code of Practice. Om reglerna inte respekteras
kan foretaget botfallas.

Grocery Suppliers Code of Practice baseras i stor utstrackning pa
Supermarket Code of Practice. Foljande punkter visar de viktigaste
forandringarna:

e Utotkat stod for leverantorer vad galler risker. Leverantérerna
behover exempelvis inte sta for utgifter vid stold.

o Overenskommelser ska i storre utstrackning ske skriftligt.

*  Reglerna omfattar alla féretag med en omséttning pa mer an
1 miljard pund, vilket utokar antal berérda foretag fran 4 till 10.

o Inrattande av en ombudsman for tvister.

e Dagligvarukedjorna ar skyldiga att utse en person som &ar
ansvarig for att se till att foretaget foljer koden och rapportera
till Office of Fair Trading.

Konflikter mellan dagligvarukedjor och leverantorer ska i forsta
hand losas av parterna sjalva enligt bade den gamla och den nya
koden. Om det misslyckas foreskriver Grocery Suppliers Code of
Practice att en ombudsman kopplas in. Men dagligvarukedjorna har

12 The Groceries (Supply Chain Practices) Market Investigation Order 2009
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kritiserat denna l6sning, bland annat fér att ombudsméannen med
stor risk kan bete sig partiskt till férdel for leverantorerna.

Men andra instanser an dagligvarukedjorna ar positiva till ombuds-
méan. Ombudsmannafragan ar fortfarande 6ppen och reformen har
annu inte inforts. Konflikter hanteras istéllet av skiljedomare.
Konflikter som inte heller skiljedomarna kan l9sa hanteras av Office
of Fair Trading, som ar bemyndigad att botesbelagga dagligvaru-
kedjor vid 6vertradelser.

Grocery Suppliers Code of Practice valkomnas av leverantdrer, men
det finns en oro Gver att reglerna inte efterféljs, vilket dven var det
huvudsakliga problemet med Supermarket Code of Practice. Vid
sidan av diskussionen om ombudsmaén finns i dagslaget planer pa att
infora en instans under Office of Fair Trading kallad Groceries Code
Adjudicator vars uppgift kommer att vara att se till att Grocery
Suppliers Code of Practice efterféljs. Systemet har inte inforts &n,
men den nuvarande brittiska regeringen ar positiv till denna lésning
och jag bedémer det som sannolikt att den infoérs inom kort.



denna rapport beskrivs samtliga led i livsmedelskedjan
utifran ett konkurrensperspektiv. I rapporten finns ocksa
forslag till att forbattra konkurrensen inom livsmedelsomradet.
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Konkurrensverket har £3tt i uppdrag av regeringen att beskriva livsmedelskedjans
olika led. Rapporterna Mat och marknad — fran bonde till bord och Mat och
marknad — offentlig upphandiing ar Konkurrensverkets rapportering av uppdraget.
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