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Forord

Optiroc Group AB forvirvade Strabruken AB i juli 1998. Forvarvet
provades forst av Konkurrensverket, sedan i Stockholms tingsritt och
slutligen i Marknadsdomstolen. Maria Bengtsson och Agneta Marell,
forskare vid foretagsekonomiska institutionen pa Umea universitet, har
pa Konkurrensverkets uppdrag undersokt effekterna for konkurrensen
som forvérvet gett upphov till pA marknaderna for fasadmaterial och
golvavjamningsprodukter.

Beskrivningen av situationen innan forvarvet utgar framst fran
sekundért material och frén de beskrivningar som getts i samband med
forvarvets rattsliga provning. Beskrivningen av situationen efter forvér-
vet grundas framforallt pa data insamlade via enkéter och intervjuer
med aktorer i branschen.

Forfattarnas slutsatser dr bl.a. att Optirocs dominans totalt sett har dkat.
Prisutvecklingen pa de produkter som berdrdes av forvarvet torde inte
ha varit snabbare dn for andra byggmaterial, men inte heller lagre till
foljd av de rationaliseringar som forutskickades. Nagra samordnings-
vinster har inte utvecklats pa marknaden for fasadtegel, vilket var ett av
argumenten for forvarvet. Inte heller har en 6kad internationalisering
lett till en intensifierad konkurrens. Konkurrensbegrénsningarna till
foljd av forvarvet pa marknaderna for golvavjamningsprodukter och
putsprodukter har inte motverkats av en 6kad importkonkurrens eller av
nyetableringar efter forvérvet.

Konkurrensverket anser att rapporten utgor ett véisentligt bidrag till dis-
kussionen om vilka effekter som kan uppsta till f61jd av koncentrationer
inom néringslivet. Maria Bengtssons och Agneta Marells arbete har
foljts av en referensgrupp vid Konkurrensverket, men for de analyser
och slutsatser som framf6rs i rapporten svarar forfattarna sjilva.

Jan-Erik Ljusberg
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1 Inledning

1.1 Forvarvet

Optiroc Group AB (Optiroc) forvarvade Strabruken AB (Strabruken) i
juli 1998. Forvarvet provades forst av Konkurrensverket, sedan i tings-
ratten och slutligen i Marknadsdomstolen (MD). Denna utredning syftar
till att tva ar efter forvarvet undersoka de effekter som forvarvet gett
upphov till pa marknaderna for fasadmaterial och golvspackel. En
beddmning gors dven av hur marknadsuppdelningen i aterforsdljar- och
kundled och kundernas kdpprocesser inverkat pa foretagen och konkur-
rensen i branschen.

Optiroc ar ett foretag som tillverkar byggnadsmaterial. Foretaget ingar i
Scancem-koncernen som har béade tillverkning och forsdljning saval i
Sverige som utomlands. Koncernen har en stark stéllning i de nordiska
landerna med dotterbolag i Danmark och Norge. Inom koncernen till-
verkas bland annat cement, murverksprodukter, betongprodukter och
gipsskivor. Skanska och norska Aker A/S dgde 1997 vardera en tredje-
del av aktierna i Scancem. Strabruken dgdes till 100 procent av NCC.
1997 anmilde Optiroc sitt planerade forvarv av Strabruken till Konkur-
rensverket som genomforde en sérskild undersokning av forvirvet. Det
framkom att bade Optiroc och Strabruken hade tillverkning och forsalj-
ning av spackelprodukter, torrbetong, murbruk, putsbruk och tegel
(Konkurrensverket dnr 809/97). De tva foretagen hade var for sig bety-
dande marknadsandelar inom respektive produktgrupp dven om det
fanns konkurrenter pé de olika produktomradena (Stockholms tingsrétt
Dnr 809/97; Marknadsdomstolen Dnr A 4/98). Optiroc och Strabruken
var dock de enda svenska tillverkare som erbjod ett fullstdndigt sorti-
ment av murbruksprodukter. Den sammanlagda enheten kom att bli det
enda foretaget med ett brett sortiment av murbruksprodukter. Optiroc
hade dven en betydande finansiell styrka genom att det ingick i
Scancem-koncernen. Konkurrensverket ansag att samgéendet inte var
forenligt med konkurrenslagens regler for foretagsforvérv. Verket
ansOkte darfor om stimning hos Stockholms tingsritt med yrkande om
att forvérvet skulle férbjudas (Konkurrensverket dnr 809/97).

Optiroc hivdade att forvérvet var nddvéndigt for foretagets fortsatta
verksamhet. Optiroc ansag att forvérvet var viktigt eftersom det skulle
ge dem mojlighet att genomfora en nodvéndig strukturomvandling av
tegelindustrin, en verksamhet som under en langre tid gatt med forlust
(Stockholms tingsratt dom mal T8-1002-97). Forvérvet ansags dess-
utom ge mojlighet att utveckla nya produktionsmetoder och att vidga



anvéndningsomradena for olika torrprodukter. Forvérvet forvintades
dven medverka till att féretagens export skulle dka.

Optiroc menade att forvarvet inte skulle leda till en forsdmrad konkur-
renssituation pa den svenska marknaden. Som argument for detta fram-
holl de att etableringskostnaderna for att etablera ny tillverkning av
torrprodukter var laga och att det fanns potentiell konkurrens fran stora
vésteuropeiska foretag som visat intresse att 6ka forséljningen i
Sverige. Dessutom anségs forutsittningarna for import av bl.a. danskt
tegel var goda. Dessutom utdvade byggmaterialhandeln redan vid for-
varvet en betydande prispress som inte férvantades minska. Nimnda
forhallanden medforde enligt Optiroc att forvirvet inte skulle leda till
att en effektiv konkurrens visentligen hammades pa ett sitt som var
skadligt fran allmin synpunkt.

Tingsritten ogillade Konkurrensverkets yrkande, vilket ledde till att
verket dverklagade tingsrattens dom till Marknadsdomstolen (MD),
som dock limnade verkets dverklagande utan bifall2. MD framholl att
dven om forvérvet skapade eller forstérkte en dominerande stéllning for
de bada foretagen pé de delar av byggmaterialmarknaden som var aktu-
ella, sa kunde forvarvet inte anses hdmma eller vara dgnat att himma
konkurrensen vésentligt pa ett sétt som var skadligt frén allmén syn-
punkt. Kort tid efter MD:s beslut forvéirvades Optiroc av ett tyskt fore-
tag, Heidelberg Zement.

1.2 Syftet med utvérderingen

Foreliggande rapport syftar till att utvardera forvarvets direkta effekter
for konkurrensen i branschen tva ar efter uppkopet. Resultaten grundas
pa en jamforelse av situationen fore forvarvet med situationen efter for-
varvet. Beskrivningen av situationen fore forvarvet utgar frimst fran
sekundért material och frén de beskrivningar som getts i samband med
forvarvets réttsliga provning. Beskrivningen av situationen efter forvér-
vet grundas framforallt pa data insamlade via enkéter och intervjuer
med aktorer i branschen.

1.3 Byggbranschen och byggkonjunkturen

Enligt branschforetriddare uppvisar byggbranschen konjunkturella
sviangningar och detta anses ha varit speciellt tydligt under 1990-talet.
Enligt uppgift var omsattningen i slutet pa 1980-talet 225 miljarder kro-
nor men rasade i borjan pa 1990-talet till 125 miljarder kronor for att

2 MD dom 1998:10



sedan aterigen stiga. Enligt en av branschorganisationerna uppgar
omsittningen idag till 175 miljarder kronor. Vid intervjuerna med
branschforetrddare framkommer att ménga upplever att branschen tidi-
gare inte paverkats lika kraftigt av konjunkturforandringar som under
1990-talet, utan har rdddats av politiska initiativ. Under efterkrigstiden
var efterfragan pa byggande stor bade nationellt och internationellt. Nar
denna efterfragan borjade vika infordes under 1960-talet det sa kallade
Miljonprogrammet som stimulerade byggandet. Forutséttningarna for-
dndrades i borjan av 1990-talet, ndr marknaden borjade vika och det
politiska agerandet fordndrades. De statliga subventionerna inom
byggbranschen togs bort och moms tillkom pé byggvaror. Dessutom
Okade fastighetsskatten.

I branschens totala omséttning ingar materialkostnader, 16ner, bygg-
nadskostnader (avgifter och skatter) for VVS, el, ventilation, mark och
byggvaror samt underhéll. Saledes ingér kostnader for olika projekt
inom sektorn for bostadsbyggande och vigbyggande, kostnader for
stora projekt som t.ex. Bottniabanan samt kostnader for mindre under-
hall av fastigheter. De produkter som Optiroc tillverkar utgér alltsa
endast en liten del av den totala omséttningen. Optirocs produkter siljs
1 stor utstrdckning via byggvaruhus. Byggvaruhusen i Sverige omsétter
byggmaterial for ca 25 miljarder kronor per ar!. I denna omséttning
inkluderas de flesta typer av direkta byggmaterial med undantag for
material som ingér i varugrupperna markplanering, ventilation, el och
VVS. Aven varugruppen “tridgard” och “hushéllsprodukter" som t.ex.
tradgardsmobler och vitvaror har exkluderats fran berdkningarna. Den
storsta varugruppen inom byggmaterial dr travaror. Andelen trdvaror ar
flera ganger storre 4n ndgon annan enskild varugrupp.

Byggvaruhusen kan indelas i tva grupper, rikstdckande kedjor av bygg-
varuhus samt fristdende byggvaruhus. De storsta rikstdckande kedjorna
ar Interpares, Beijer, Byggtrygg, Byggmax, Obs! Byggmaterial, IKEA,
Bauhaus och K-Rauta. I Tabell 1.1 presenteras en uppskattning av de
olika kedjornas marknadsandelar. De uppgifter som presenteras ar upp-
skattningar som grundar sig pa direkta uppgifter fran byggvaruhusen
och pé uppgifter fran olika branschorganisationer.

1 Uppgifterna varierar ndgot beroende pa vem som tillfrdgas och hur branschen definieras. Om
man 1 forsédljningen av byggnadsmaterial inkluderar trddgardsredskap och tradgardsmobler, som
t. ex. Rusta gor, menar vissa branschforetradare att byggvarubranschen omsitter ca 30 miljarder
kronor. Om en snévare avgridnsning gors sd att bara “byggfackhandeln” inkluderas uppskattas
omséttningen uppga till mellan 11 och 12 miljarder kronor.



Tabell 1.1. Aterforsiljare, omsittning och marknadsandel

Byggvaruhus Omsattning, Marknads-
miljarder andel — av
kronor omsattning,
procent
Interpares 5-6 30
Beijer 3 17
Byggtrygg 1,6 8-9
K-Rauta 1* 5
Bauhaus 1* 5
Silvan 0,5* 3
Byggmax 0,3 2
IKEA 1* 5
Obs! Byggmaterial 2 11
Enskilda byggnadsvaruhus 0,5* 3
ca 500 st. i landet
Jarnhandlare 1* 5
Farghandeln 1* 5
TOTALT 19 100

* Uppgiften har uppskattas med hjalp av uppgifter frén branschorganisationer
och inte direkt erhallits fran kedjan/byggvaruhuset.

1.4  Kunderna pd de marknader som utvérderas

I alla byggnadsprojekt dr manga aktorer involverade och paverkar valet
av byggnadsmaterial. I ett byggnadsprojekt finns alltid en bestéllare.
Bestillaren ger direktiv och betalar for projektet och kan déarfor inverka
pa de beslut om material som fattas. Till exempel kan det vara viktigt
for en kommun som beslutar att bygga en ny fastighet att det material
som anvands fungerar och dr anpassat till de rutiner och krav som
kommunen har. Kommunen kan ha speciella rutiner for stddning eller
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speciella miljokrav vilka stéller specifika krav pa de golv, tapeter, ven-
tilation etc. som ska kdpas in och anvindas.

Av juridiska skdl maste varje byggnadsprojekt ha en byggherre som tar
ansvar for projektet. Byggherren tar ansvar for kontroll och kvalitets-
sakring av byggnationen. Det dr dven byggherren som stéller upp bygg-
nadsdirektiven for projektet som definierar olika delmoment i bygg-
nadsprojektet. I branschen finns bestimmelser och riktlinjer for hur
byggnadsansvar ska fordelas vid olika typer av entreprenad. Dessa
bestammelser finns beskrivna i AB 92 (Allmédnna bestimmelser for
byggbranschen) och i ABT (Allmédnna bestammelser for byggbranschen
vid totalentreprenad).

Byggherren begir in anbud och forslag fran arkitekter som forordar
vilka material som ska viljas, men graden av specifikation kan variera.
Materialspecifikationen gors antingen genom att kvalitéer anges eller
genom att vissa fabrikat anges. Arkitekten kan ocksé vara mer precis
och begira en viss specificerad produkt. Det dr vanligt att till exempel
foresla ett specifikt mérke som till exempel ”Tarkett-golv”’, men att till
detta lagga formuleringen “eller likvardigt” i syfte att géra det mojligt
for entreprendrer att begira in anbud pa alternativa produkter och pé sé
vis soka det billigaste alternativet. Design dr vid sidan av underhall,
hallfasthet etc. en viktig egenskap for arkitekten vid valet av bygg-
nadsmaterial. Arkitekter preciserar dérfor i regel material som é&r synligt
mer noggrant én icke synligt material och definierar darfor oftare
fasadmaterialet 4n exempelvis det avjdmningsmaterial som finns under
ett golv.

For att genomfora ett byggnadsprojekt krdvs vanligen att byggherren
anlitar en eller flera entreprendrer. Det finns tre huvudformer av entre-
prenad: totalentreprenad, generalentreprenad eller samordnad general-
entreprenad. Vid en totalentreprenad har den entreprendr som fatt total-
entreprenaden allt ansvar och tar dirmed ockséa de ekonomiska riskerna
om ett projekt forsenas eller om det uppstér komplikationer eller kon-
struktionsfel. I en totalentreprenad ingér att upprétta ritningar for olika
arbetsmoment och att kontraktera underentreprendrer och/eller sido-
entreprendrer for dessa moment. Om det finns en totalentreprenor for
ett byggnadsprojekt begir denne in anbud frén underentreprendrer som
t.ex. bygg-, el-, VVS- och markentreprendrer. Dessa kan i sin tur dven
anlita egna sidoentreprendrer. Att 14gga ut en byggnation pa totalentre-
prenad forenklar byggherrens arbete. Byggherren har da endast en part
att diskutera med och behover inte arbeta med flera parter. Eventuella
tvister mellan entreprendrer tas om hand av totalentreprenéren. Vid en
totalentreprenad specificeras sillan exakta produkter utan bestéllaren
anger oftast funktionskrav eller kvalitetskrav i anbudsunderlaget. Pro-
duktval och val av tillverkare 6verlats darigenom till det foretag som
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har totalentreprenaden. Det kan dock vara ekonomiskt fordelaktigt for
bestillaren att inte anlita foretag pa totalentreprenad utan istéllet sjalv
samordna entreprendrerna. Antalet mellanhdnder kan darmed ofta redu-
ceras.

Om bestillaren ska samordna byggnadsarbetet fr byggherren begéra in
anbud fran olika underentreprendrer. Entreprendrerna har da general-
entreprenad. Vid generalentreprenad dr specifikationerna ofta mer
direkta och precisa. Vanligen stér fabrikant eller produkt specificerad i
anbudsunderlaget. Vid en generalentreprenad kontrakterar bestéllaren
saledes ett antal entreprendrer. Var och en som har egna “ritningar”
kontrakteras separat. Bestdllaren har dérefter samordningsansvaret och
tar den ekonomiska risken om vissa moment forsenas t.ex. for kostna-
der som uppstar om byggnadsentreprendren tvingas invéanta elektrikerns
arbete om denne inte genomfor sitt arbete enligt avtalad tid. Vid en
samordnad generalentreprenad tar ndgot av entreprenadforetagen ofta
pa sig ansvaret att samordna olika entreprendrer och formen blir mer lik
totalentreprenaden. Den skillnad som dock finns dr att bestillaren tar
den ekonomiska risken om t.ex. ndgon av de entreprendrer som bestél-
laren kontrakterat inte uppfyller sina dtaganden. Vid en general- eller
samordnad generalentreprenad kan varje underentreprenor anlita sa
kallade sidoentreprendrer. For byggnadsentreprendrer finns bland annat
foljande sidoentreprendrer: maéleri, fasad, persienner och puts. En sido-
entreprendr saknar egna ritningar” och anlitas vanligen inte direkt av
bestillaren utan av ndgon underentreprendr.

Ofta utgér entreprendrerna fran de material som forordats av arkitekten
ndr de formulerar sina anbud men de tar &ven med “likvérdigt material”
om dessa utgor ett billigare alternativ. For att anbuden ska kunna
beddmas och jaimforas kan detta leda till en process dér olika anbuds-
givare ges mojlighet att komma in med motsvarande alternativ. Néar
alternativen och kostnader for olika alternativ finns presenterade dis-
kuteras alternativen i ett samrad mellan bestéllare, byggherren, arki-
tekterna och entreprendrerna, varefter det slutgiltiga beslutet fattas om
vilket material som ska viéljas.

Om entreprendrerna begirt in anbud fran grossister eller fran aterfor-
sdljare av byggnadsmaterial finns ytterligare en lénk i kedjan fran till-
verkare till fardigt hus. Grossisterna och aterforséljarna férhandlar i sin
tur med olika tillverkare i syfte att hitta prisméssigt bra alternativ som
kan tillfredsstélla de krav som bestillare, arkitekter och byggherrar
stéller. Vid stora byggnadsprojekt kan emellertid entreprendrerna eller
bestillaren begira in offerter direkt fran tillverkaren.

Ett antal olika aktorer &r alltsa inblandade i kdpbesluten och har rollen
som bestillare och/eller utforare, byggherre, arkitekt, total- eller gene-
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ralentreprenor och/eller sidoentreprendrer pa olika nivaer. I stora bygg-
nadsprojekt dr det ofta olika organisationer och foretag som innehar de
olika rollerna medan samma personer eller féretag kan inneha flera av
de nimnda rollerna vid mindre byggnadsprojekt. Vid mindre bygg-
nadsprojekt kan dven privatpersoner inneha en eller flera av rollerna.
Daérfor varierar kopprocessen fran byggnadsprojekt till byggnadspro-
jekt. D& mélséttningen med flera av de lagar och regler som begrénsar
foretagens mojligheter till ssmmanslagning, uppkdp och agerande
ytterst syftar till att tillgodose kundernas intressen och bevara eller 6ka
deras nytta ar det viktigt att 4ven inkludera konsekvenserna av sam-
manslagningen for denna grupp i en utvéardering. I ménga studier dras
slutsatser om kundnyttan genom att kundernas tillfredsstillelse antas
maximeras av exempelvis ldagre priser och 6kad produktvariation pa en
given marknad. Séllan inkluderas kundens egen uppfattning om prisut-
veckling och produktvariation eller av om huruvida det generellt sett
blivit battre eller simre. Exempelvis kan aterforsiljarstrukturen vara
sadan att vissa grupper (t.ex. manga sma kunder) inte kommer i atnju-
tande av en till synes betydande prissédnkning, eller s& kan produktvari-
ationen 0ka inom vissa led men inte komma kunder med mindre kun-
skap eller tid tillgodo. Genom att studera kdpprocessen for olika kund-
grupper kan kunskapen om hur de véljer dterforsiljare och produkter
oka. Okad kunskap om hur produkter villjs innebir att konsekvenserna
av utbudsforandringar och férdndringar i aterforséljarled kan relateras
till kundernas vérderingar och kdpmdnster och dédrmed 6ka kunskapen
om direkta effekter av fordndrade konkurrensforutséttningar for kund-
nyttan. I foreliggande studie har olika aktorers uppfattning om férdnd-
ringar inkluderats, exempelvis inkluderas inte bara Optirocs direkt kon-
kurrenter utan ocksa olika kopargrupper. Dessutom har professionella
kopare och privata kdpares beslutsvag kartlagts. Bade privata kdpare
och professionella kdpares beslutsvigar och deras uppfattning om for-
andringar behandlas.

1.5 Genomforande och metod

Undersdkningen av de professionella kdparnas uppfattning om forvér-
vet och dess effekter utgors dels av en enkét som anvénts vid telefon-
intervjuer med ett tjugotal personer inom respektive kategori, dels av
mindre styrda och 6ppna samtal med mellan fem och tio personer inom
respektive kategori. De professionella respondenterna valdes slump-
massigt fran telefonkatalogens gula sidor for ett antal kommuner:
Givle, Mora, Malm6, Umea och Géteborg. Stiderna valdes for att fa en
geografisk spridning. Nedan ges en kort beskrivning av en som via tele-
fonintervju besvarat enkéten.

Arkitekter: 21 arkitektbyréer har besvarat enkéten. 5 av dessa foretag ér
mycket sma och bestér endast av en arkitekt som ocksa ér dgare av
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foretaget. 10 foretag ar relativt sméa foretag med 1-5 anstéllda. 6 foretag
ar storre och 4 av dessa utgors av stora arkitektbyraer med mellan
20 och 25 anstillda.

Byggnads- och golventreprendrer: 20 byggnadsentreprenorer och

6 golventreprenorer har intervjuats. Av de byggnadsentreprendrer som
intervjuats har 10 foretag 6 eller farre anstillda, 8 foretag har mellan

10 och 100 anstéllda och 6 foretag har fler &n 100 anstillda. Av de
intervjuade golventreprendrerna har 5 foretag under 10 anstéllda och ett
foretag har fler 4n 50 anstéllda.

Fastighetsforetag/byggnadsentreprenorer: Totalt har 5 foretag som
bade forvaltar fastigheter och ér byggnadsentreprendrer och 9 foretag
som bara forvaltar fastigheter intervjuats. Av de fem som bade forvaltar
och bygger har samtliga 6ver 100 anstillda. Av de 9 som bara forvaltar
har 3 férre an 10 anstdllda och 4 som har mellan 10 och 100 anstillda.
For 2 foretag saknas uppgifter om antal anstéllda.

Undersokningen av aterforsiljarnas och konkurrenternas uppfattning
om forvirvet och dess effekter har gjorts med hjélp av mindre styrda
intervjuer. Aterforsiljarnas uppfattning har kartlagts genom intervjuer
med 10 aterforsiljarkedjor och 10 butiker. (Bade oberoende aterfor-
sdljare och butiker som ingér i en kedja kontaktades.) Intervjuer genom-
fordes dven med representanter for de med Optiroc konkurrerande
foretagen. Vissa konkurrenter har intervjuats vid mer én ett tillfélle.
Totalt intervjuades 9 tillverkande eller importerande foretag i bran-
schen. 5 branschforeningar har kontaktats och representanter for dessa
foreningar har intervjuats. Dessutom har en representanter for Optiroc
skriftligen besvarat ett antal fragor om agerande och forandringar efter
forvérvet.

De privata kdparnas uppfattning om forvérvet och dess effekter har
undersokts genom telefonintervjuer. Privatpersoner som sokt bygg-
nadslov under 1999 har kontaktats och besvarat fragor per telefon.
Urvalet av personer som sokt byggnadslov under 1999 har gjorts i fol-
jande kommuner; Gévle, Mora, Malmo, Umeé och Géteborg. I Tabell
1, nedan, presenteras hur manga intervjupersoner som valdes ut fran
varje kommun, svarsfrekvens och bortfall. Urvalet ér proportionellt mot
antalet som sokt bygglov for om- eller nybyggnation av bostadshus
eller fritidshus, och om- eller nybyggnad av garage eller carport i
respektive kommun. Totalt besvarade 251 personer enkéten. Bortfallet
har delats upp pé fyra olika bortfallsorsaker, vill ej deltaga”, inget
svar”, “fel telefonnummer” och “’bygger ej”. I gruppen “’inget svar”
ingdr planerade intervjupersoner som inte kunnat nas, varit bortresta for
en langre tid eller inte varit hemma vid den tid som intervjupersonen
uppgett som passande for en intervju. I gruppen har haft hantver-
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kare/bygger e]j” ingér personer som inte tycker sig kunna svara pé fra-
gorna for att de anlitat hantverkare eller foretag som byggt at dem eller
levererat huset at dem. I denna grupp aterfinns dven en liten del som
inte paborjat byggnationen, detta giller framst for Goteborg.

Tabell 1.2 Antal uppringda, intervjuade och bortfallsorsak i
respektive kommun

g’ Svarsfre-
% ® g ® = kvens i pro-
® S ® £ 0 cent (antal)
Q] > > D Q)]
Antal uppringda 110 52 47 121 110 100 (440)
Svar 64 37 23 78 49 57 (251)
Bortfall 46 15 24 43 61 43 (189)
Bortfallsorsak
- Vill gj 10 9 9 4 20 12 (52)
- Inget svar 22 5 15 37 28 24 (107)
- Fel tel.nr./ avli- 9 - - 1 - 2 (10)
den
- Har haft hant- 5 1 - 1 13 5 (20)
verkare / bygger
ej

Bland de privatpersoner som intervjuats dr det drygt 80 procent som for
forsta gadngen ansdker om byggnadslov och 17 procent soker bygg-
nadslov for andra eller tredje gangen. Merparten av de byggnadslov
som soOkts géller om- eller tillbyggnad av befintlig fastighet, dvs. hus
eller fritidshus. Knappt 10 procent har sokt byggnadslov for om- eller
tillbyggnad av garage eller carport och ndstan 10 procent har sokt
byggnadslov for nybyggnation. Cirka 5 procent av dem som sokt bygg-
nadslov under 1999 har dnnu inte pébdrjat byggnationerna.

1.6 Rapportens disposition

I ndstkommande kapitel presenteras de teoretiska utgangspunkter som
funnits vid utvdrderingen. Rapporten ar darefter uppdelad i tva delar.
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I den forsta delen ”Direkta effekter av forvarvet” beskrivs konkurren-
terna och de olika produktmarknader pa vilka de dr verksamma. Kon-
centrationen och Optirocs stillning pa marknaden vid tidpunkten for
forvarvet jamfors med koncentrationen och deras stéllning tvé ar
senare. Utifran beskrivningen och utifran konkurrenternas uppfattningar
diskuteras hur forutséttningarna for en intensiv konkurrens forandrats
efter forvarvet. Detta gors for att ge en bild av vilka fordndrade konkur-
rensforhédllanden som kan forklara de direkta effekterna av forviarvet.
De direkta effekterna av forvirvet diskuteras utifran de olika kundkate-
goriernas och konkurrenternas uppfattningar om hur priset, resursallo-
keringen, produktutvecklingen och internationaliseringsgraden forénd-
rats under perioden efter forviarvet. Av de resonemang som fors i rapp-
ortens forsta del konstateras att de direkta effekterna varken &r stora
eller tydliga.

I rapportens andra del ”En utvidgad analys av forvirvets effekter” tas
utgingspunkterna i kunderna och deras kopprocess. Aterforsiljarsyste-
met och den kedjestruktur som finns inom byggnadsmaterialmarknaden
beskrivs. Det diskuteras hur marknadens struktur péverkat den konkur-
renssituation som idag rader i branschen. Det konstateras att en mark-
nadsuppdelning som inte tidigare tagits hdnsyn till vid bedomningen av
forvérvet gors i aterforsiljarled. Genom att foretagen fokuserar olika
aktorer 1 inkdpsprocessen och viljer olika kanaler for sin forsaljning av
produkter, delas marknaden upp i segment med ett fatal aktorer i varje
segment. Detta himmar konkurrensen. Vidare presenteras de professio-
nella respektive de privata koparna, deras inflytande dver valet av
byggnadsmaterial samt de kriterier som ligger till grund for deras val av
produkter och aterforsdljare. Resultaten visar att de negativa effekterna
i branschen bade forstérks och formildras beroende p& hur kunderna
koper. I rapportens sista kapitel ssmmanfattas slutsatserna av utvarde-
ringen och ett antal forhallanden som &r av betydelse for att forsta kon-
kurrensen i bransch diskuteras.
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2 Teoretiskt perspektiv

Marknadsekonomin ses av ménga som Overldgsen andra former att
organisera ekonomisk verksamhet. Konkurrens anses stimulera tillvéaxt
och skapa omvandlingstryck, leda till en effektiv resursallokering och
dérigenom till att konsumenternas nytta tillgodoses. Forekomsten av
konkurrens i en bransch innebér dock inte sjédlvklart att konsumenternas
intressen tillgodoses, att resursallokeringen &r effektiv eller att konkur-
rensen skapar ett utvecklingstryck i branschen. Foretagens stravan efter
att uppna en stark position p4 marknaden, expansion, vinst och over-
levnad driver ofta branscher i motsatt riktning, dvs. mot minskad kon-
kurrens och stabila marknadsférhallanden. Det finns flera exempel pa
hur foretag samarbetar for att uppna béttre resultat &n vad de kan né var
och en for sig, dvs. ett samarbete som innebar att konkurrensen reduce-
ras. Den faktiska situationen inom manga branscher avviker darmed
frén den ideala bilden av vad som anses vara effektiv konkurrens.
Huvudsyftet med svensk lagstiftning om forvarvskontroll &r att genom
lagens tillimpning bidra till att en effektiv konkurrens uppréatthalls. De
regler som tilldmpas utgar ifran ett antal teoretiska antaganden om vilka
forutsittningar som krévs for att konkurrensen ska vara effektiv och
antaganden om de effekter som foljer av en effektiv konkurrens. I detta
kapitel ska dessa antaganden diskuteras utifran tidigare forskning om
konkurrens.

2.1 Effektiv konkurrens

Den innebord som traditionellt 14ggs i “effektiv konkurrens” grundar
sig pa den neoklassiska teorin om den perfekta marknaden och dess
funktion. Perfekt konkurrens innebér att foretagen konkurrerar pa lika
villkor, att antalet kopare och séljare &r stort och att produkterna ar
homogena. Inget foretag kan i en sadan situation ensamt paverka priset
pa marknaden. Konkurrens ar darfor liktydigt med priskonkurrens och
over en tidsperiod kommer den perfekta marknadens mekanismer att
leda till en effektiv resursallokering. Kostnadseffektiva foretag 6ver-
lever och priset stabiliseras pa en niva dar utbud och efterfragan mot-
svarar varandra. De flesta branscher dr emellertid behiftade med imper-
fektioner i den betydelsen att de inte uppvisar vad som teoretiskt defini-
eras som egenskaper hos en perfekt marknad. Ett antal mekanismer som
ger upphov till ett starkt konkurrenstryck kan emellertid dven identifie-
ras pa imperfekta marknader, och det dr dessa mekanismer som maste
uppratthallas for att konkurrens ska vara effektiv. En effektiv konkur-
rens utvecklas om en intensiv kamp utspelas mellan en mdngfald av
foretag med en stor ndrhet till varandra. Mangfald och nérhet ger upp-
hov till en tdt och intensiv kamp mellan foretagen, en kamp som pressar
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dem att sénka priserna, att genomfora kostnadsrationaliseringar, att
experimentera med nya idéer och att vidareutveckla sin unika kompe-
tens (jJAmfor Porter 1990).

Mangfald ar en av de viktiga ingredienserna i effektiv konkurrens.
Porter (1990) menar att om konkurrenterna dr manga stimuleras foreta-
gen till forbéttringar och innovationer relativt varandra. Finns det flera
foretag med olika forutséttningar och strategier, kan foretagen lira av
varandra och de pressas att standigt forbéttra de egna forutséttningarna
for att konkurrera. Forutom mangfald ar det dven viktigt att foretagens
styrka och mojlighet att utmana varandra &r jamforbar. Déarigenom kan
en téit och intensiv kamp utvecklas mellan foretagen vilket pressar dem
till forbattringar. Mangfald och jamn styrka bidrar till innovationer och
fornyelse (jfr Enright, 1992; Lagnevik, 1993; Porter, 1990; Zander &
Solvell 1991; Solvell och Bengtsson, 1996). Intensiteten i konkurrensen
har att géra med hur néra och tydligt foretagens agerande ar kopplat till
varandra, dvs. med den kunskap och information som foretagen har om
varandra. Om det finns en nirhet mellan konkurrenter gér larandet,
imitationen och spridningen av nya idéer snabbare. Térnqvist (1990)
menar att ndrhet underléttar informationsutbytet vilket ar viktigt for
kreativiteten. Krugman (1991) for ett liknande resonemang och menar
att teknikspridning stimuleras av att informationsflodet underléttas i
lokala miljGer.

Mangfalden och intensiteten i konkurrensen reduceras om koncentra-
tionsgraden i branschen Okar, vilket innebér att konkurrensens effekti-
vitet minskar. Ett foretagsforvirv kan leda till att koncentrationsgraden
i branschen okar och detta kan ske pa tva olika satt. For det forsta kan
forvarv och fusioner leda till att en bransch utvecklas mot en oligopo-
listisk konkurrensstruktur med ett fatal stora aktorer. Om koncentra-
tionsgraden ar mycket hog utan att ndgot enskilt féretag ensamt domi-
nerar marknaden, tenderar foretagen att anpassa sig till varandra. Yu &
Ito (1988) menar att foretag i oligopolbranscher undviker intensiv riva-
litet och att konkurrenterna diarigenom blir defensiva. Scherer (1980)
forklarar agerandet i en dylik oligopolsituation utifran Chamberlins
(1933) tankegéngar om att foretagen genom tyst 6verenskommelse
anpassar sig till varandra. Foretagen &r medvetna om det beroende som
rader och om att intensiv konkurrens leder till att alla foretag far det
sdmre. Foretagen kan darfor i tyst samforstand sétta priser som ligger
ndra monopolpriser och dérigenom erhalla det bésta ekonomiska utfal-
let. Aven Kwoka (1979) menar att samarbete 4r att viinta i branscher
som endast bestar av tva foretag.

For det andra kan forvarv och fusioner leda till att branscher utvecklas
mot en situation med monopolistisk konkurrens med ett dominerande
foretag. Om styrkeforhédllandena mellan konkurrenterna &r asymmet-
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riska, det vill sdga att ett foretag har mycket stdrre marknadsandel dn
konkurrenterna, kan detta foretag genom sin makt och styrka
(’monopoly power”) styra de 6vriga aktdrerna i branschen (jfr Porter,
1983; Scherer, 1980). Den dominerande aktoren kan ocksa till foljd av
sin finansiella styrka forhindra att nya etablerare kommer in pa mark-
naden. Om ett foretag dominerar branschen ér det mojligt att sitta pri-
ser som ligger ndra monopolpriser vilket innebér att konsumenterna far
betala ett alltfor hogt pris for produkterna. Worcester (1957) menar
dock att det dominerande foretaget maste ha specifika kostnadsfordelar
eller fordelar av en stark kundlojalitet for att inte dess ledande stéllning
skall undergrévas genom konkurrenternas agerande.

I konkurrenslagen har man tagit fasta pa att koncentration och domi-
nans himmar konkurrens. Enligt konkurrenslagens 34 § ska ett forvérv
forbjudas om

1. det skapar eller forstiarker en dominerande stéllning som vésentligt hdmmar eller
ar dgnad att hamma forekomsten eller utvecklingen av en effektiv konkurrens pa
den svenska marknaden i dess helhet eller pa en avsevérd del av den, och

2. detta sker pa ett sdtt som dr skadligt fran allmén synpunkt.

For att bedoma om ett foretagsforvérv leder till att intensiteten i kon-
kurrens minskar récker det emellertid inte att enbart ta hinsyn till de
imperfektioner som foljer av en dkad koncentration i branschen utan
dven till andra typer av imperfektioner. Hinsyn maste exempelvis dven
tas till strukturella hinder for konkurrens, vilket bland annat poangtera-
des i propositionen till 1993 érs konkurrenslag i det att marknadsstruk-
turen inkluderades i bedomningspunkterna (Prop. 1992/93:56). Hog
grad av vertikal integration, intensiv forskning och utveckling och en
hog grad av produktdifferentiering dr exempel pa imperfektioner vilka
inte direkt dr kopplade till graden av koncentration men péverkar kon-
kurrensintensiteten i en bransch (jfr t.ex. Aghion och Bolton 1987,
Sélvell 1987, Yip 1982).

Vertikal integration och kontrakt mellan olika aktorer i en bransch kan
innebéra att konkurrensintensiteten i branschen reduceras. Foretag i en
bransch kan delta i olika former av kontrakterade transaktioner (jfr
Carlman, 1986; Couse, 1937; Leblebici, 1985; Williamson, 1975, 1981;
Williamson & Ouchi, 1981). Genom kontraktsforbindelser ar det moj-
ligt for foretag att kontrollera kritiska insatsvaror eller kunder, vilket
ger foretag med sadana kontrakt en starkare stéllning relativt de kon-
kurrenter som saknar kontraktsforbindelserna.

Aven graden av differentiering i en bransch kan ha betydelse for kon-
kurrensen i branschen och for de effekter som ett foretagsforvarv kan
ge upphov till. Genom att utveckla egna produkt- eller marknadsnischer
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kan konkurrensen fa monopolistiska inslag inom vissa marknadsseg-
ment vilket ger ett storre utrymme for foretagen att agera oberoende av
varandra (jfr Porter, 1980). Differentieringsatgiarder genomfors i syfte
att maximera den egna vinsten genom att marknaderna, produkterna
etc. delas upp mellan konkurrenterna. Ett foretag kan enligt Scherer
(1980) differentiera sig fran konkurrenterna pa fyra olika sétt: genom
valet av lokalisering, genom den service som erbjuds, genom produk-
tens fysiska egenskaper samt genom den subjektiva image som skapas
kring produkten. Det forsta sattet, valet av lokalisering kan kopplas till
foretagens distributionssitt. Genom att vilja olika distributionskanaler
kan konkurrenter differentiera sig ifrdn varandra vilket innebér att de
inte behdver mota varandra i direkt konkurrens.

Vertikal integration och differentiering ar kopplade till koncentrations-
graden i en bransch. Om det endast finns ett fatal foretag i branschen ér
risken stor att de utvecklar kartelliknande relationer eller att de delar
upp marknaden. I dessa fall erhaller féretagen monopolistisk makt
vilket ur ett samhills- och utvecklingsperspektiv dr negativt.

2.2 Konkurrensarenans avgriansning

En forutséttning for effektiv konkurrens ér att det finns en nérhet mel-
lan konkurrenterna. Denna forutsdttning ar nédra kopplad till hur den
arena pa vilken konkurrensen utspelas definieras. Det dr konkurrenter
som &r verksamma inom samma strategiska omraden som pressar var-
andra att effektivisera och utveckla verksamheten. Teoribildningen
kring konkurrens utgar vanligen ifran att branschen (till exempel textil-,
bryggeri-, bilindustrin) dr den arena péa vilken konkurrens bedrivs ,och
branscher definieras vanligen utifrdn produkternas statistiska klassifice-
ring till exempel i SNI-koder. Den produktdefinition som anvands for
att statistiskt sérskilja olika branscher ar emellertid mycket bred och
utgors snarare av produktklasser &n av produkter och néra substitut.
Hunt (1972) uppméarksammar att det finns skillnader inom en bransch
och lanserar begreppet strategiska grupper for att inkludera dessa skill-
nader i analysen. Hunt (1972) menar att en analys av grupper av foretag
inom en bransch som 4r lika i ndgon strategisk dimension béttre kan
forklara konkurrensen i branschen. Ett av argumenten for att studera
strategiska grupper r att de beroendeforhallanden som kénnetecknar
imperfekta marknader framstar tydligare i mindre grupper inom en
bransch. Ett annat argument &r att strategisk ndrhet mellan konkurrenter
utvecklas inom mindre grupperingar av foretag och att det ar viktigt att
konkurrensen mellan dessa foretag ar intensiv.

Caves och Porter (1977) for fram tanken om att strategiska grupper
avgransas genom "mobility barriers" som forsvérar rorligheten inom en
bransch. Foretagens agerande ger upphov till hinder som forsvérar
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savél intrdden till som uttrdden frén en strategisk grupp. Inom samma
strategiska grupp kan foretagen utveckla en storre forstaelse for det
omsesidiga beroendet och darfor se rorlighetshindren som en gemen-
sam tillgang i konkurrensen med andra aktorer inom branschen.
Gruppmedlemmarna forstarker de rdidande normerna inom gruppen
genom att imitera varandra eller genom tyst samforstand (jfr Porter,
1979). Ett sddant agerande kan ge negativa effekter for samhéllseko-
nomin pa lang sikt eftersom det himmar konkurrensen i branschen som
helhet. Dessutom kan férekomsten av strategiska grupper innebéra att
ett forvarv som inte dr skadligt fér branschen som helhet kan ha nega-
tiva effekter pa konkurrensen inom en strategisk grupp och alltsa for
samhillsekonomin.

Att anvidnda en sndv branschdefinition &r alltsa viktigt for att komma &t
den konkurrens som faktiskt utspelas mellan konkurrenter. Detta har
man tagit fasta pa i lagstiftningen kring konkurrens genom den
avgransning som i konkurrenslagens 19 § gors av den relevanta mark-
naden. Konkurrensarenan avgransas geografiskt till den svenska mark-
naden i dess helhet eller visentlig del av den. Den produktdefinition
som ligger till grund for avgransningen av den relevanta marknaden
utgér ifran produktens utbytbarhet sett fran efterfragesidan. I den teore-
tiska beskrivningen av strategiska grupper inkluderas ménga fler
dimensioner som prisniva, kvalitet, produktens image, foretagens kost-
nadsstruktur etc., eftersom det finns manga olika strategiska dimensio-
ner som kan vara viktiga for foretagen och som kan utgdra hinder for
andra foretag att etablera sig inom den strategiska gruppens omrade.

2.3 Konkurrensens positiva effekter

Effektiv konkurrens, dvs. intensiv konkurrens mellan ménga nérstdende
konkurrenter, antas ge upphov till ett antal for samhallet positiva
effekter vilket redan tidigare delvis berorts. De effekter som vanligen
namns 4r att effektiv konkurrens (1) gynnar konsumenterna eftersom
priserna pressas och utbudet breddas (Prop. 1992/93:56), (2) stimulerar
foretagen till rationaliseringar och en effektivare resursallokering, samt
(3) stimulerar foretag och branscher att utveckla innovationskraft.

Intensiv konkurrens mellan manga foretag driver enligt Porter (1980)
ner avkastningsnivén i en bransch mot den konkurrensméssiga minimi-
gransen, vilken kan jaémforas med avkastningsgraden i en situation med
fullstdndig konkurrens. Foretagens vinstmarginaler &r i en sadan situa-
tion inte oskéligt stora. Om konkurrensen himmas, t.ex. till foljd av
okad koncentration, innebdr detta att foretagen kan skapa ett 6kat vinst-
utrymme genom att sétta ett pris som ar hogre dn vad kostnaderna
motiverar.
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Intensiv konkurrens och smé vinstmarginaler anses dven pressa fore-
tagen till en battre resursallokering genom kostnadsrationaliseringar.
Aven ett forvirv kan leda till kostnadsbesparingar och en dkad effekti-
vitet. Det som dock bor beaktas ar for det forsta de kostnader som ér
forknippade med att integrera tva verksamheter. For det andra att vins-
ter som gors genom en effektivare produktion, distribution etc. inte
behover komma konsumenterna till godo. For det tredje kan en 6kad
koncentration pa sikt leda till att pressen for foretagen att utvecklas mot
att bli mer kostnadseffektiva och rationella upphér. Eftersom foretagen
har makt att sitta det pris som man vill dr det mojligt att bortse ifran de
mdjligheter till effektiviseringar som finns i produktion, distribution
etc.

Till sist forvintas intensiv konkurrens stimulera féretagen att bli inno-
vativa vilket ar av betydelse for den svenska industrin likvil som for
konsumenternas valfard:

It is a commonplace that technical progress, the development and use of new prod-
ucts and processes, is the most important source of increases in consumer welfare in
modern economies.” (Schmalensee 1988 p 673).

Bengtsson och Solvell (1996) har i en studie av svensk tillverknings-
industri visat att ett hett konkurrensklimat med intensiv och dynamisk
konkurrens stimulerat savil produkt- som processutvecklingen inom en
bransch medan statisk priskonkurrens hammat féretagens produkt-
utveckling. Porter (1990) diskuterar foretags och ldnders internationella
konkurrenskraft och han sétter i det ndrmaste ett likhetstecken mellan
internationell konkurrenskraft och innovationskraft. Genom ett inno-
vativt agerande dr det mojligt att utveckla konkurrensfordelar och att bli
internationellt konkurrenskraftig. For att vara internationellt konkur-
renskraftig dr det nddvéndigt att vara innovativ och att ha kapacitet och
mojlighet att agera innovativt.

Internationalisering och internationell konkurrenskraft ar viktigt for ett
lands ekonomi och nir effekterna av ett forvarv bedoms utifran for-
varvsreglerna tas dven héansyn till om forvarvet kan bidra till eller for-
hindra en saddan utveckling. Bakom argumenten for ett forvarv ligger ett
antagande om att foretagen méste vara stora och ha utvecklat skalfor-
delar for att kunna méta den utldndska konkurrensen. Burke et al
(1988) uttrycker detta antagande pa foljande sétt:

”public policy... (is) a balancing act between control of that power (market power),
with consequent restraints on competition, and a desire to foster the healthy growth
of the economy on a “bigness is best principle” (Burke et al 1988 s. 220).

Den ”storst ér bist” -princip som refereras i citatet kan dock ifraga-
sattas. Det dr viktigt att skilja pa forutsdttningar for internationell
expansion respektive forutsittningar for internationell konkurrenskraft.
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Koncentrationsgraden och kostnadseftektiviteten i en bransch kan ha
betydelse for foretagens och branschernas mojlighet att expandera
internationellt. I koncentrerade branscher &r foretagen ofta stora och
diarmed ofta dven finansiellt starka vilket kan underlitta en internatio-
nell expansion. For att foretagen ska bli internationellt konkurrenskraf-
tiga dr ddremot intensiteten i konkurrensen, mangfalden konkurrenter
och nédrhet mellan konkurrenterna i den lokala miljon av storre bety-
delse. Genom den press som konkurrenterna utgor for varandra stimule-
ras foretagen att bli innovativa, vilket ar en forutséttning for att
utveckla varaktig internationell konkurrenskraft.

Resonemangen ovan innebér alltsa att effektiv konkurrens forutsitter
ndrhet mellan foretagen, mangfald i deras agerande gentemot kunder
och olika resursmarknader samt intensitet i deras umgénge”. Sam-
mantaget leder en fungerande konkurrens enligt ovan till en dynamik i
branschen, utvecklingskraft och innovationer i féretagen och, i nésta
steg, till en 6kad samhillsnytta och internationell konkurrenskraft.
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DEL I - DIREKTA EFFEKTER AV
FORVARVET

I kapitel tva diskuterades teoretiska forklaringar till att forvérv och
fusioner mellan foretag kan leda till att konkurrensens effektivitet for-
sdamras. For att en effektiv konkurrens ska upprétthallas kravs det att ett
flertal foretag konkurrerar intensivt med varandra dven efter forvérvet.
Intensiv konkurrens mellan nérstaende foretag antas forhindra foretag
frén att ta ut ett dverpris. Konkurrensen pressar istillet foretag att bli
effektivare i sin resursallokering vilket kommer konsumenterna till
godo. Konkurrens antas dven pressa foretag att staindigt utveckla nya
16sningar pa problem, exempelvis tekniska, logistiska och sidkerhets-
massiga problem. Antagandet att intensiv konkurrens mellan narstaende
foretag ger upphov till dessa positiva effekter bygger pé att foretag som
ar geografiskt, funktionellt och tekniskt ndra varandra direkt utmanar
varandra i motet med kund. De tvingas att béttre &n konkurrenten till-
godose kundens behov for att fa avséttning for sina produkter. Om ett
foretag erhéller en dominerande stillning pa marknaden hdmmas inten-
siteten i konkurrensen och de positiva effekterna av konkurrens kan
utebli. I de tva kapitel som presenteras i denna del av rapporten ska for
det forsta konkurrensintensiteten vid forvérvet och dess fordndring
beskrivas och analyseras. For det andra ska de direkta effekterna av de
fordndrade forutséttningarna for konkurrensintensitet i branschen dis-
kuteras.
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3 Konkurrensintensitet — forutsattningar och
forandringar

For bedomningen av konkurrensintensiteten har vi utgétt ifran de pro-
duktomraden som hade storst andel av Optirocs omséttning vid tid-
punkten for forvarvet. Dessa var golvavjamningsmaterial och fasad-
material. Konkurrensen inom dessa omréden kan i sin tur delas in pd
olika sétt vilket kommer att diskuteras under respektive avsnitt. Torr-
betong och Malerispackel ar tva produktomraden som ocksa paverkats
av kopet, men dessa utgjorde vid tidpunkten for forvarvet en mindre
andel av Optirocs omséttning varfor vi i beskrivningen inte i detalj gar
in pa dessa omraden.

3.1  Konkurrensen pa marknaderna for golvavjamnings-
produkter

Golvavjamningsprodukter delas vanligen in i tre typer av produkter
som ér olika bade vad géller anvdndningen av produkterna och pro-
dukternas funktion. De tre produktgrupperna ar pumpbart spackel eller
flytspackel, handspackel och golvbruk. Produkterna &r olika i sin sam-
manséttning och anvinds delvis for olika typer av golvavjamning.
Pumpbart spackel kan levereras i pumpbilar och appliceras med hjélp
av nagon form av pump. Applicering medelst pump gér snabbare 4n att
handspackla varfor denna typ av golvavjimningsmassa framforallt
anvénds pé storre ytor t.ex. vid nybyggnation. Handspackel 4r vanligare
vid reparationer av mindre ytor. Skillnaden mellan de tva typerna av
spackel dr dock inte helt sjdlvklar eftersom pumpbart spackel dven kan
spacklas for hand pa mindre ytor. Golvbruk, den tredje produkten inom
omrédet golvavjdmning kan inte anvéindas om samma avjamnings-
resultat som vid spackling med pump- eller handspackel efterstridvas
eller om det dr mycket smé ojadmnheter som ska reduceras. Produkten
skiljer sig darfor fran de tva 6vriga produktgrupperna.

Den totala marknaden f6r de tre produktgrupperna har férandrats pa det
sdtt som visas 1 Tabell 3.1 under perioden 1996 till forsta halvaret 2000.
Volymen pumpbart spackel och handspackel minskade négot under
aren 1997 och 1998 medan volymen golvbruk dkade. Skillnader i
volym kan kopplas till vad som byggs och hur mycket som byggs men
skillnaderna &r inte sa stora att de kan anses ha paverkat konkurrensen
inom produktomradet i nagon ndmnvérd utstrackning.
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Tabell 3.1 Marknaden for golvavjimningsprodukter 1996 till
forsta halvaret 2000 angivet i volym (tusen ton)

Pumpbart Hand- Golvbruk
spackel spackel
1996 61,5 9,5 8,2
1997 52,1 8,3 9,5
1998 57,2 8,8 11,8
1999 61,8 9,1 12,5
2000 (sex forsta 37,0 4.0 8.0

man)

Kalla: Golvbranschforeningens statistik.

Vid tidpunkten for forvirvet sélde Optiroc Group, Strabruken, TM
Progress AB, Bostic AB, Casco Nobel AB, Ardex-Arki AB som ingar i
en tysk koncern, Swerock AB, Englundsgruppen, Lip AB, Kiilto AB,
ett finlandsagt bolag, samt nagra mindre importorer golvspackelpro-
dukter. Under aren efter forvirvet har marknadsbilden endast fordndrats
marginellt. Ett italienskt foretag Rescon Mapei AB har etablerat verk-
samhet pa den svenska marknaden och Finja Betong AB (Finja) kopte
1999 Swerocks golvspackel verksamhet. Av de foretag som é&r verk-
samma i Sverige idag &r det endast Optiroc, Bostic, Finja och TM
Progress som tillverkar produkterna i Sverige. De 6vriga foretagen
importerar liksom fore forvéirvet produkterna. De importerade golv-
spacklen bedoms av foretagen i branschen antingen vara specialspackel
eller spackel med hogre kvalité och hogre pris.

I samband med forvérvet gjordes olika bedomningar av hur marknads-
andelarna fordelade sig mellan foretagen (Stockholms tingsrétt, dom i
mal T 8-1002-97). Skillnaderna i bedémningarna berodde pa att mark-
naden indelades pa olika sitt. Ett satt att dela in marknaden var att
skilja p& golvavjdmning for nya och ombyggda golv respektive golv-
avjamning vid renovering av golv. En annan indelning var att skilja
mellan pumpbart spackel respektive handspackel. Utifran vara inter-
vjuer med aktorer i branschen sammanfaller dessa tvé indelningar
delvis, eftersom pumpbart spackel framforallt anvinds vid nybygg-
nation medan handspackel anvinds fér mindre ytor vid renovering av
gamla golv. Vid renoveringar anviands dock bade pumpbart spackel och
handspackel, varfor de tva indelningarna inte &r helt jamforbara. En
annan skillnad i beddmningarna av marknadsandelar var om spackling
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av golv behandlades som en relevant marknad eller om dven andra
avjamningsmetoder som t.ex. slipning av golv och inldggning av
spanskivor inkluderas i den relevanta marknaden. I Tabell 3.2 samman-
fattas uppskattningarna av konkurrenternas marknadsandelar vid tid-
punkten for forviarvet som gjordes med de tva olika sétten att bedoma
marknadsandelarna som grund.

Tabell 3.2 Bedomningar av foretagens marknadsandelar vad
giller golvavjimning i procent

Nybyggna- Renove- Pumpbart Hand-

tion. Alla ring. Alla spackel spackel
metoder metoder
Optiroc och 31 14 70 63
Strabruken
Storsta kon- 17 16
kurrent

I de bedomningar som inkluderar alla metoder” &r den storsta konkur-
renten ett foretag som slipar golv. Vid intervjuer med byggentrepre-
ndrer framkom att slipning &r en ldmplig metod da ojdmnheterna i
betongen som ska avjdmnas ar liten. Om det finns stora ojimnheter
maste spackel anvdndas. Det skulle bli alldeles for dyrt att slipa bort
saddana ojimnheter. Aven om det finns tillfillen nir bade slipning och
spackling kan 6vervégas ar det svart att hdvda att de tvad metoderna ar
helt utbytbara. Pumpspackel anvénds vanligen vid nybyggnation medan
handspackel anvénds vid renoveringar. Darfor ér det relevant att dven
vid en uppdelning mellan spackling for nybyggnation respektive reno-
veringar anta att Optiroc och Strabrukens gemensamma andel uppgick
till omkring 70 procent av nybyggnation och 60 procent av renove-
ringar vid tidpunkten for forvarvet.

Det har visat sig svart att uppskatta hur foretagens marknadsandelar
forandrats under aren efter forvarvet. Vid kontakter med foretagen i
branschen talar de om att samtliga foretag lamnar uppgifter om den
egna volymen pumpbart spackel, handspackel och golvbruk till notarius
publicus. Nar samtliga foretag i branschen ldmnat in sina uppgifter far
foretagen en uppgift om den totala volymen i branschen. De kan utifran
denna uppgift bedoma det egna foretagets marknadsandel. Eftersom
konkurrenterna inte har uppgifter om de 6vriga foretagens volymer
fanns det vid intervjuerna en ovilja att tala om vilka marknadsandelar
det egna foretaget har. Marknadsandelar dr en konkurrenshemlighet.
Dessutom havdar nagra av de som intervjuats att foretagen under vissa
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tidsperioder inte lamnat in riktiga uppgifter om den egna volymen vil-
ket innebér att bedomningar av den egna marknadsandelen kan vara
felaktiga. Nagot kan dock sdgas om utvecklingen av foretagens mark-
nadsandelar. Vid tidpunkten for forvarvet bedomdes TM Progress, den
storsta konkurrenten pa pumpbart spackel, ha en marknadsandel pa

17 procent. TM Progress anger att de under de senaste aren Okat sin
marknadsandel med omkring 10 procentenheter. Aven Finja Betong
bedomer att de 6kat sin marknadsandel efter att de 1999 kopt Swerocks
enhet for golvspackel. Detta stimmer vl 6verens med Optirocs egen
uppfattning om att de minskat den totala marknadsandelen efter forvér-
vet. Nagra foretag i branschen gor beddmningen att import respektive
export av golvspackel ligger pa ungefar samma niva som tidigare. Tva
foretag gor dock beddmningen att importen 6kat om &n marginellt.
Importen bedémdes uppga till omkring 5 procent vid tidpunkten for
forvérvet.

Utifran foretagens bedomningar av hur marknadsandelarna forandrats
kan det konstateras att utvecklingen inte inneburit att Optiroc fatt den
starka stéllning pd marknaderna for golvavjamning som de forvéntades
fa. Vid bedémningarna av hur Optirocs dominans skulle paverka kon-
kurrensen efter forviarvet summerades Optirocs och Strabrukens andelar
vid tidpunkten for forvérvet. Den information som erhéllits tyder pa att
Optiroc inte tagit dver” alla Strdbrukens andelar utan att vissa kunder
som tidigare kopt sina produkter fran Strabruken och/eller Optiroc valt
andra leverantorer. Istéllet for en marknadsandel pa 70 procent for
pumpbart spackel kan man anta att Optiroc har en marknadsandel pa
maximalt 60 procent. Férvérvet har dock inneburit att Optirocs huvud-
konkurrent helt forsvunnit frdn marknaden. Istéllet for att vara tva
starka foretag dominerar nu enbart Optiroc marknaden. Att de ovriga
foretagen fatt storre andelar ar i sig positivt for konkurrensen men det
kan ifrdgasittas huruvida deras nya stéallning viger upp Optirocs domi-
nans och styrka.

Konkurrensen pa marknaden for golvavjdmningsprodukter beskrivs av
vissa, men inte alla, konkurrenter som héard. En av konkurrenterna som
tillverkar spackel i Sverige beskriver hur konkurrensen om enskilda
kunder blivit intensivare. Han menar att om konkurrentfoéretaget bear-
betar nagon av Optirocs kunder svarar Optiroc genast med att aktivt
bearbeta ndgon av deras kunder. Ett annat foretag som importerar och
sdljer handspackel anser dock inte att den direkta konkurrensen pé
marknaden blivit hardare utan att Optiroc liksom tidigare dominerar
och kan utnyttja sin starka stillning i konkurrensen med de dvriga
foretag. Konkurrensen tar sig dock inte uttryck i intensiv direkt konkur-
rens genom drag och motdrag, vilket vore att foredra, utan i en indirekt
konkurrens dér Optirocs makt och styrka utnyttjas. Ett konkret exempel
pa indirekt konkurrens ar ett férslag om att infora en ny kvalitetsméark-
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ning. Forslaget dr kopplat till de problem som man haft i byggbran-
schen under 1970-talet och 1980-talet med mégelskador och sjuka hus.
En representant for ett av importféretagen menar att problemet berodde
pa att produkterna inte var tillrdckligt vdl utvecklade men att man
kommit till rétta med dessa problem. Under de senaste 15 &ren finns
inte ndgra dokumenterade fall dar golvspacklet gett upphov till sddana
skador utan skadorna beror snarare pa att spacklet inte anvénts pa rétt
sitt, t.ex. att det inte har fatt torka tillrdckligt lange.

Idag anvinds redan ett system for att testa golvspackelprodukter i syfte
att typgodkidnna dem. Sveriges provnings- och forskningsinstitut (SP)
tog efter forvérvet fram ett forslag om infora ytterligare ett test for
golvspackel. Syftet var att ge kunden ytterligare en garanti eller forsak-
ring om att produkterna svarar upp mot de krav som stélls. En repre-
sentant for importforetaget menar dock att de tester som redan gors ar
tillrackliga. Han &r dessutom kritisk till de nya testerna. Material testas
direkt i fabrik men problem med fuktskador uppstér vanligen inte i pro-
duktionen. Om produkterna istéllet testats under olika transport-, lag-
rings och anvéndningsforhallanden hade testerna varit mer befogade.
SP:s forslag om ett nytt test behandlades av Golvbranschens riksorgani-
sation (GBR). Optiroc sade ja medan alla andra sade nej till forslaget.
GBR:s remissvar blev dérfor nej till testet. Optiroc reserverade sig i
remissvaret. Det visade sig senare att de redan testat vissa produkter
och erhallit ett interimsnummer f6r de testade produkterna. Att Optiroc
testat produkter tyder enligt importforetaget pa att de tidigt varit infor-
merade om SP:s forslag och kanske dven deltagit i utarbetandet av for-
slaget. Darigenom erhdll Optiroc en tidsméssig fordel relativt de dvriga
konkurrenterna. Att Optiroc fatt deltaga i diskussionerna om testet for-
klaras av importdren av att de dr stora och starka aktorer pd marknaden
och Optirocs inflytande tas som ett exempel pa hur konkurrensen i
branschen indirekt paverkas av deras dominans. Det nya testet bedoms
kosta omkring 50 till 70 tusen kronor per produkt vilket kan vara en
liten kostnad for ett stort foretag som Optiroc men utgér en stor kostnad
for mindre konkurrenter. Forslaget gick alltsd inte igenom som en stan-
dard for branschen men Optiroc kan genom att redan ha testat produkter
anvénda detta som ett forsdljningsargument mot kunden. Detta forsélj-
ningsargument tas vil emot av kunderna som, trots att problemet rent
tekniskt kan anses vara 10st, kinner en oro for att mogel och andra ska-
dor ska uppsta. Darfor kdnner sig konkurrenterna tvingade att testa sina
produkter, trots att de anser att testningen ar onddig ur produktsiker-
hetssynpunkt.

3.2 Konkurrensen pa marknaderna for fasadmaterial

De fasadmaterial som berdrs av forvérvet ar putsbruk, murbruk och
fasadtegel. Av dessa ér putsbruk Optirocs stora produkt. Putsprodukter
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delas vanligen in i putsbruk och yt- eller sténkputs. Putsbruk appliceras
pa betongblock, lecablock och tegel for att ge fasaden en viaderbestéin-
dig yta. Bruket som laggs i tjocka lager har dven en isolerande formaga.
Stink- eller ytputs appliceras ddremot i ett tunt lager for att ge fasaden
den slutliga finishen och fargen.

Traditionellt har putsbruk bestatt av tjockputs som dr cementbaserat.
Under 1970-talet introducerades ett alternativ till cementbaserat puts-
bruk pé den svenska marknaden, vilket kallas lé4ttputs. Snoland AB var
det foretag som forst importerade denna produkt. Det tog ldng tid att
lansera produkten och forst 1987 etablerade konkurrenten Sto Scandi-
navia AB (Sto Scandinavia) verksamhet i landet. Optiroc liksom Vest-
bruk HB (Vestbruk) fortsatte att fokusera sin verksamhet pa tjockputs,
men enligt en av lattputsimportoérerna var Optiroc tvungen att g in pa
lattbrukssegmentet nir de upptéckte att littbruket tog marknad fran
tjockbruket. Samma sagesman menar att Optiroc idag intensifierat sina
satsningar pa lattputsprodukter. Léttputsen innehaller plast och applice-
ras pa ett delvis annorlunda sitt dn tjockputsen. Dels krdvs mindre
yrkeskunskap for att applicera bruket eftersom det enkelt kan strykas ut
med en spackel, dels gar det snabbare att applicera bruket. Nackdelen
med det nyare bruket &r, enligt en av tillverkarna av tjockputs, att det
latt kan uppsté luftfickor i bruket som kan samla upp vattnet i materia-
let och leda till att bruket sldpper fran viggen. De tva typerna av bruk
konkurrerar med varandra. Framtiden fér utvisa vilken av metoderna
som bedoms som béttre av branschen och kunderna. Lattbruket ér billi-
gare om man endast inkluderar den faktiska kostnaden. Om man dér-
emot inkluderar livsldngden anses de bada bruken ligga pa ungefar
samma prisniva.

Vid tidpunkten for forvirvet fanns det fyra svenska tillverkare av tjock-
puts: Optiroc, Strabruken, Finja och Vestbruk. Vestbruk legotillverkade
dven tjockputs at Sto Scandinavia. Inga nya tillverkare har tillkommit
efter forvarvet. Optiroc menade att stora vésteuropeiska foretag kunde
forvantas etablera tillverkning 1 Sverige eftersom etableringskostna-
derna for tillverkning av torra varor &r laga. Argumentet om att nya eta-
blerare skulle reducera de negativa effekterna av forvirvet holl alltsa
inte. Fore forvérvet fanns det tre svenska foretag som tillverkade latt-
bruk: Optiroc, Strabruken och Finja Betong. Dessutom saldes ldttbruk
av det tyska foretaget Sto Scandinavia och av Snéland, vilka bada
importerade léttputs. Efter forvarvet har Snoland kopts upp av det tyska
foretaget Ispo och Sto Scandinavia har startat egen tillverkning.

Nér Optiroc och Strabrukens sammanlagda marknadsandel bedomdes
fore forvarvet sérskildes inte tjockbruk och lattbruk. De béda foretagens
sammanlagda andel av marknaden for putsbruk beréknades uppga till
84 procent av marknaden. Om marknaden istillet avgriansas till att gélla
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fasadmarknaden (vilken bl.a. inkluderar plat, trd, tegel och puts) upp-
gick deras marknadsandel till 31 procent. En av tillverkarna gor fol-
jande bedomning av féretagens marknadsandelar idag jamfort med
1997, men utgér da endast fran marknaden for tjockbruk.

Tabell 3.3 En uppskattning av marknadsandelar 1997 respek-
tive 2001 for tjockbruksmarknaden i procent

1997 2001
Optiroc 50 55
Strabruken 27
Finja 10 25
Vestbruk 13 20

Kélla: Intervju med en tillverkare av tjockputs.

Uppskattningen av marknadsuppdelningen som redovisas i Tabell 3.3
visar att Optiroc och Strabruken forlorat marknadsandelar jamfort med
tiden fore forvarvet. Optiroc har dock blivit av med en viktig konkur-
rent och ddrmed forstérkt sin dominans p& marknaden. Denna bild
bekriftas i vara intervjuer med aterforsdljare som menar att Optiroc i
princip dr ensamma pa marknaden. Anledningen till att dominansen
inte blivit storre kan vara flera. Dels sdger vissa aktorer att kunderna
uppfattade det som negativt att Optiroc fick en alltfor stark stillning pa
marknaden och darfor valde att kopa sina produkter fran nagon av kon-
kurrenterna. En annan tankbar forklaring kan vara att markanden for
tjockputs ar relativt stabil eller minskar, medan marknaden for lattputs
Okar och att Optiroc satsat pa den vixande och expansiva marknaden
for lattputs. Optirocs utveckling pa marknaden for léttputs skulle déar-
med vara annorlunda &n utvecklingen pa marknaden for tjockputs.

Yt- och stankputser tillverkas i Sverige av Optiroc och Finja. Bada
foretagen menar att detta puts framst konkurrerar med farg. Kunden kan
antingen vélja att applicera en ytputs som férgas eller att mala putsbru-
ket. Ytputs dr cementbaserad medan stinkputs dr oorganiskt. Stdnkputs
ar dyrare och importeras vanligen fran Tyskland. Vid tidpunkten f6r
forvirvet bedomdes Optiroc och Strabrukens sammantagna marknad
for ytputser uppga till 80 procent medan den svenska konkurrentens
marknadsandel beriiknades uppgé till 8 procent. Aven importen upp-
skattades uppga till 8 procent. Om marknadsandelen istillet berdknas
pa den totala marknaden for fargade fasader (ytputs och farg) var
Optirocs andel 51 procent. Det skall dock tilldggas att farg dr betydligt
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dyrare dn puts. Sto Scandinavia anger att de dkat sin andel vilket inne-
bar att importens andel okat fran 8 till 20 procent. Optiroc anger att
deras andel av marknaden minskat och att fler aktorer tillkommit. 1
ovrigt har inga uppgifter om marknadsandelar varit mdjliga att erhélla.

Andra fasadmaterial som berors av forvarvet 4r murbruk och fasad-
tegel. Vid tidpunkten for forvarvet fanns det tre tillverkare av fasadtegel
i Sverige, Optiroc, Strdbruken och Nya Hallsbergs Tegel AB (Halls-
bergs tegel). Dessutom importerade bland annat Vestbruk tegel fran
Danmark. Ett av argumenten for forvéarvet som fordes fram i Mark-
nadsdomstolen var att en strukturomvandling var nddvandig for svensk
tegelindustri. Ledningen for Optiroc ansag att det var nodvéndigt att
samordna och rationalisera tillverkningen av tegel om svensk tegel-
industri skulle dverleva. Strabruken och Optiroc hade vid forvarvet tva
tegelbruk vardera. Bada foretagen hade tidigare lagt ned ett eller flera
av sina tegelbruk och anség att ett ssmmangéende var nddvéndigt om
foretagen inte skulle tvingas sélja de tegelbruk som de hade kvar.
Foretagens foretradare menade att genom att sla samman verksam-
heterna skulle det vara mojligt att producera tegel i ldngre serier och att
kostnadsrationalisera verksamheten och ddrmed stérka den internatio-
nella konkurrenskraften. Om foretagen istillet tvingades silja sina
tegelbruk var risken att stora europeiska foretag skulle kdpa bruken och
lagga ned tillverkningen i Sverige.

Tegelmarknaden vek kraftigt under hela 1990-talet. Nir nyproduktio-
nen av hus gick ned gick dven efterfrdgan pa fasadtegel ned eftersom
tegel framforallt anvénds vid nybyggnation. Efterfragan pé fasadtegel
har sjunkit under 1990 talet fran att i borjan av artiondet uppga till
omkring 170 miljoner sten per ar till att 2000 uppga till omkring

30 miljoner sten per ar. I Tabell 3.4 illustreras hur efterfrdgan, importen
och de svenska tegelbrukens produktion forandrats Gver aren. Uppgif-
terna ar uppskattningar fran foretagen och fullstindiga uppgifter har
inte erhallits for alla foretag och éar.
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Tabell 3.4 Efterfragan och produktion av tegel i Sverige, samt
import av tegel, i miljoner stenar

Ar Efter- Haga tegelbruk  Kaniks Baltarbo Import
fragan (tidigare Optiroc) tegelbruk  tegelbruk
i Sv.! (tidigare
Optiroc)
C C C
5 S ¢ 3 S ® $
s 3 © © 3 o 3
s 2 ¢ § 8 § 2
N4 o 4 4 o N4 o
1991 170
1995 40
1997 40 8 4,8
(12%)
1998 35 8
1999 30 10,4 89 10

2000 30 13 62 75 12 10 25 2 8
(26,6%)

! Uppgifterna om den totala efterfragan i Sverige dr endast ungefarliga och lamnade av
annan uppgiftsldmnare &n de enskilda producenterna vilket forklarar att summan av
importerad, producerad/levererad méngd tegel inte dverensstimmer med efterfragan.
Haénsyn har t.ex. inte kunnat tas till forsiljningen direkt frén aterforsiljarnas lager.

Den kraftiga forandringen i efterfragan under 1990-talet innebar, enligt
att lonsamheten i branschen var déalig. Under 1990-talets krisér fick
flera svenska tegelbruk laggas ner. Investeringskostnaderna for ett nytt
tegelbruk ar stora men tillverkningskostnaderna &r smé om ugnarnas
kapacitet utnyttjas maximalt. Den vikande efterfragan gjorde emellertid
ett maximalt utnyttjande omdjligt. Daremot 6ppnade utvecklingen pa
den svenska tegelmarknaden dorren for import fran andra lander. Fore-
tradare for den svenska tegelmarknaden menar att Danska foretag ség
mojligheten att sdlja sitt tegel till ett 1agre pris till Sverige. Konkurren-
sen fran utlindska konkurrenter har ddrigenom okat.

Vid tidpunkten for forvérvet hade Optiroc och Strébruken en gemensam
marknadsandel pa omkring 79 procent, Hallsbergs tegel hade 9 procent
av marknaden och importen uppgick till omkring 12 procent. Om fore-
tagens marknadsandelar istéllet berdknas utifran den totala fasadmark-
naden hade Optiroc och Strabruken en sammanlagd marknadsandel pa
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33 procent. Planja som tillverkar fasadplat var den storsta konkurrenten
och hade en marknadsandel motsvarande 10 procent av marknaden.
Den totala fasadmarknaden utgérs av foljande fasadmaterial: fasad-
tegel, kalksandsten, tré, betongelement, plét, puts samt annan fasad-
beklddnad som glas etc. Tegel som material har endast 9 procent av den
totala fasadmarknaden. Om denna indelningsgrund anvands for bedom-
ningen av marknaden inkluderas dven putsbruk och ytputs vilka tidigare
presenterats som en egen marknad.

Efter forvéarvet har marknadsbilden fordndrats. Hallsbergs tegel lade ner
sin verksamhet aret efter forvarvet. Optiroc lade ned tva av tegelbruken
hosten 1998 och salde vid arsskiftet 1999/2000 de tva Gvriga tegelbru-
ken till ett Osterrikiskt foretag Wienerberger. Wienerberger ar en stor
tegeltillverkare som bedriver verksamhet i 32 olika lidnder. Trots att
Optirocs tegelbruk salts bedrivs fortfarande tillverkning i tva av tegel-
bruken, Haga Tegelbruk AB (Haga tegel) och Kaniks Tegelbruk AB
(Kaniks tegel). Den nye dgaren har genom dessa tegelbruk en betydligt
mindre stark stidllning pa den svenska marknaden &n den Optiroc hade
vid forvirvet. Tegelbruken svarar for omkring 58 procent av markna-
den jamfort med Optiroc och Strabrukens sammanlagda andel pa

79 procent av marknaden vid forvirvet. En annan fordndring efter for-
varvet dr att importens andel av den svenska marknaden dkat, vilket
framgér av Tabell 3.4. Av tabellerna framgér att importen okat frén

12 procent ar 1997 till 26,6 procent ar 2000, vilket innebér att den
inhemska produktionen tappat marknad. Idag importeras tegel i huvud-
sak fran Danmark. Importen i Tabell 3.5 anges dels i ton, dels i kronor
(i Tabell 3.4 utrycks produktion och import i antal sten) och omfattar
varor inom SNI-kod 690410 vilken utgors av murtegel (exklusive
sadant tegel som bestér av kiseldioxidhaltiga fossilmjol eller av lik-
nande kiseldioxidhaltiga jordarter samt eldfast sten, block och plattor
och dylika eldfasta keramiska byggvaror). Av tabellen framgar att
importen var som ldgst vid tidpunkten for forvarvet. Darefter har
importen fran Danmark 6kat och 6kningen har varit speciellt markant
under de tva senaste aren. Detta kan forklaras av att tva av Optirocs
tegelbruk lagts ned under perioden och att &ven Nya Hallsbergs tegel
lagt ned sin produktion.

Trots att ett argument for sammanslagningen var att den var nddvéndig
for att foretagen skulle kunna klara den internationella konkurrensen
finns nu inte langre négra tegelbruk kvar i Optirocs dgo. Den svenska
fasadtegelindustrin 4r nu helt utlandsdgd, med undantag for Béltarbo
Tegelbruk AB (Biltarbo tegel) som framforallt producerar specialtegel
for exempelvis renoveringar av slott och kyrkor. En av de personer som
intervjuats i branschen menar att denna utveckling inte pa nagot sétt ar
forvanande. Att tegelindustrin fordes fram som ett viktigt argument for



34

forvirvet beskrivs av denna person som ett skenargument “’for att halla
blickarna borta ifrdn det som var de verkliga russinen i kakan”.

Tabell 3.5 Import av tegel totalt, frin Danmark, samt Dan-
marks andel av den totala importen i ton respektive
i tusen kronor

Ar = -— = -—
S n 2 S 0 8

o < = > IS} =< = >

(4] @ © (4] w ®©

5~ E €3 |5_. &SE E3

2 85 £8 |8g &5 £

ESE EQ A& |EE EQ AOF

1995 |12072 9369 77,6 10147 7565 74,5

1996 (11329 9688 85,5 9330 8015 859
1997 (6984 5751 823 6724 5386 801
1998 |7277 6234 857 7385 6008 81,3
1999 (11028 9962 90,3 13462 11756 87,3

2000' (16292 14534 89,2 18114 15164 83,7

' Uppgifterna for &r 2000 ér beriknade for elva manader eftersom december 2000 inte
inkluderats i siffrorna.

3.3  Forvarvets effekter for konkurrensintensiteten 1 bran-
schen — en sammanfattning

Sammanfattningsvis kan forvarvet anses ha paverkat forutsittningarna
for konkurrensintensitet pa olika sétt pa olika marknader. P& marknaden
for torra varor (med torra varor avses puts-, mur- och torrbruk) har for-
vérvet inneburit att det finns en dominerande aktor istéillet for tva kon-
kurrerande foretag, med stark stdllning. P4 marknaden for golvspackel
finns ddremot idag béde fler aktorer, och dessa aktorers andel av mark-
naden har o6kat i storre omfattning dn pa marknaden for torra varor.
Utvecklingen mot en 6kad koncentration i branschen har inte motver-
kats av att nya foretag etablerats. Inte heller har importen okat i ndgon
egentlig utstrackning och motverkat Optirocs dominans. P4 marknaden
for fasadtegel har forutséttningarna for konkurrensintensitet delvis for-
andrats. Andelen svensktillverkat tegel har minskat pa den svenska
marknaden jamfort med andelen importerat tegel. Férutom Béltarbo
tegel finns enbart tva tegelbruk kvar i Sverige vilka dgs av Wiener-
berger.
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4 Direkta effekter av Optirocs forvirv

I forra kapitlet beskrevs hur forutséttningarna for en effektiv konkur-
rens fordndrats efter forvarvet och i detta kapitel ska de direkta effek-
terna av dessa forandringar diskuteras. Inledningsvis kan det sdgas att
de direkta effekterna av forvérvet bade i termer av prisets fordndring,
fordndringar i foretagens resursallokering och foréndringar i foretagens
innovationskraft samt i termer av 6kad internationalisering och struk-
turomvandling &r forhallandevis sma. Detta kan bero pa att effekterna
inte annu blivit synliga, att de 4r svéra att méta eller att varken tydliga
negativa eller positiva effekter foljt av forvarvet. I det foljande ska den
bild som ges av de olika kundkategorierna och konkurrenterna av de
direkta effekterna av forvarvet aterges.

4.1  Prisets forandring efter forvarvet

De professionella koparnas uppfattning: De professionella koparna
(bestillare, byggnadsentreprendrer, arkitekter och fastighetsforetag)
fick i intervjuerna ange hur de upplevde att kopsituationen forandrats
efter sammanslagningen. I Figuren nedan beskrivs de medverkandes
uppfattning om hur pris, rabatter, service och produktutbud fordndrats.
Av figuren framgar att de uppfattar att priset stigit och rabatterna mins-
kat efter forvirvet. Optirocs service och leveransformaga anses av de
flesta vara ungefar densamma som tidigare. Daremot bedéms produkt-
utvecklingen och utbudet av nya produkter ha 6kat under perioden. Vért
att notera dr dock att det bland de professionella koparna 4r manga som
inte har nagon uppfattning om hur priser, rabatter, service och produkt-
utbud fordndrats efter ssmmanslagningen.
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Figur 4.1 De professionella koparnas uppfattning om hur Optiroc
foridndrats i ett antal avseenden
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Vi stéllde dven frdgan om hur pris och rabatter fordndrats inom respek-
tive produktomrade och bad de svarande gora en jamforelse med for-
andringen av pris och rabatter for annat byggmaterial. Denna fraga
gillde alltsé inte specifikt Optiroc och deras prisséttning. Exempelvis
anség 42 procent att priset pa golvspackel hade minskat eller legat stilla
1 jamforelse med prisutvecklingen for 6vrigt byggmaterial medan

58 procent ansag att priset pa golvspackel stigit i samma eller snabbare
takt &n Ovrigt byggmaterial. For fasadtegel var motsvarande siffror

30 procent respektive 70 procent. Over 85 procent ansag att rabatterna
legat pa samma niva for bada produkterna. Av detta framgar att prisut-
vecklingen varierat mellan de olika produktgrupperna. Den storsta pris-
Okningen aterfinns inom gruppen fasadtegel och den lagsta inom grup-
pen putsprodukter.

De privata konsumenternas uppfattning: De privata konsumenterna fick
ocksa besvara fradgor om hur de upplever att kopsituationen foréndrats
efter sammanslagningen. De privata konsumenter som angett att de
under tva olika ar kopt byggmaterial har fatt ange om de noterat nagra
forandringar med avseende pa pris, produktutbud och produktkvalitet
for byggnadsmaterial. De privata konsumenterna upplever inte att pri-
serna pa byggmaterial har sjunkit men inte heller att priserna har stigit.
Liknande resonemang kan anvéndas for att belysa uppfattningen om
produktvariation, antal utléindska produkter och foréndringar i servicen.
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Resultaten som presenteras i Tabell 4.2 kan tolkas som att de privata
konsumenterna inte upplever nagra férandringar pa byggmaterial vad
giéller produktutveckling, utbud av utlandska produkter, serviceniva och
rabatter.

Tabell 4.2 De medverkandes upplevelse av foridndringar pa
byggvarumarknaden. Svaren ir angivna pa en
skala mellan 1 och 3 dér 1 innebér ”instAimmer inte
alls” och 3 innebir ”instimmer helt”.

Medelvarde

n =251
Stigande priser 1,8
Produktnyheter 2,1
Okad produktvariation 2,0
Battre produkter 2,0
Fler utlandska produkter 1,8
Gamla produkter med nya 1,8
namn
Battre service 1,8
Battre rabatter 1,6

I Tabell 4.3 redovisas de privata konsumenternas uppfattning om for-
dndringar inom produktomradena putsbruk, murbruk och golvspackel.
Som framgar upplever konsumenterna inte att priserna stigit eller att
rabatterna 0kat vare sig pa putsbruk, murbruk eller pa golvspackel.
Mojligen kan man ana att privatkonsumenterna upplever att produkt-
variationen Okat nagot pa putsbruk och murbruk.
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Tabell 4.3 De medverkandes upplevelse av foridndringar pa
putsbruk, murbruk och golvspackel. Svaren ér
angivna pa en skala mellan 1 och 3 dér 1 innebar
”instimmer inte alls” och 3 innebér ”instimmer

helt”.
n =251 Putsbruk Murbruk Golv-
spackel

Stigande priser 1,3 1,0 1,2
Okad produktvariation 1,9 1,4 1,8
Fler utlandska produk- 1,2 1,5 1,6

ter

Battre rabatter 1,4 1,2 1,4

Aterforsiljarnas uppfattning: Aterforsiljarna delar de privata kunder-
nas uppfattning om att priset inte stigit nimnvart. Enligt en av aterfor-
sdljarna som enbart sdljer Optirocs produkter har prisokningen for torra
varor varit i genomsnitt 3 procent per ar de senaste tio &ren. Under vissa
av krisaren var prisokningen négot lagre &n 3 procent och i mitten av
1990-talet var prisokningen nagot hogre. Denna prisutveckling foljer
ungefir branschindex vilket baseras pa hur priserna pa produkter frén
andra leverantdrer, 16ner och ravarupriserna utvecklas. Prisutvecklingen
de senaste tva aren har enligt flera av aterforséljarna legat under
branschindex. Det ska dock noteras att denna prisutveckling giller
“listpriser”. Priserna vid kdp av stora kvantiteter som levereras direkt
till byggarbetsplatsen anses ha stigit mindre dn priset for de varor som
lagras och kdps 1 butik i mindre kvantiteter. Detta betyder att gapet
mellan det pris som stora inkdpare betalar och det pris som mindre
kopare eller slutkonsumenter betalar har 6kat under de senaste 10 aren.
Aterforsiljarna tror dock att gapet kommer att minska nir konjunkturen
vinder. Aterforséljarna anser att priset for mindre kdpare kommer att
sjunka eller oka i langsammare takt dn priset for stora kopare.

Tillverkarnas uppfattning: Tillverkarna delar aterforséljarnas uppfatt-
ning om att priset inte forandrats i ndgon namnvard omfattning efter
Optirocs forvarv av Strabruken. Uppfattningar som kommer till uttryck
ar att priset pa de flesta produkterna redan ar sé laga att det ar svart att
sdnka priset ytterligare. Nagon uttryckte att det var synd att forvarvet
inte drivit upp priset eftersom marginalerna &r sméa for torra varor.
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Transportkostnaderna anses utgdra en vésentlig del av priset och dessa
paverkas inte av synergier i tillverkningsprocessen vilket ges som ett
argument till att prissdnkningar inte kan forvéintas folja som en effekt
av ett forvérv. Den prisokning som skett uppskattas ligga pa tva till tre
procent per r vilket dr ldgre 4n producentprisindex. Okningen anses
motsvara 0kningen i 16ne-, transport- och andra kostnader. Priset
paverkas dven av byggkonjunkturen.

Samtliga tillverkare dr Overens om att prisutvecklingen for puts varit
lagre dn prisutvecklingen for byggmaterial 1 ovrigt. Optiroc menar till
och med att priserna sjunkit. I Tabell 4.4 presenteras uppgifter om hur
Optirocs prisséttning fordndrats frén 1997 till 2001 for ett antal pro-
dukter som kan representera olika produktgrupper. Prisuppgifterna ar
hamtade fran Optirocs prislista vilket innebér att rabatter inte ar inklu-
derade. Uppgifterna &r inte helt jimforbara eftersom priset 1997 angavs
utifran olika lager medan endast ett pris anges 2001.

Enligt de exempel som presenteras i tabellen kan priset som mest ha
stigit med omkring 9 procent for de produkter som jamforts och i vissa
fall kan priset antas ha sjunkit. Samma bild av prisutvecklingen erhélls
utifrdn de prisuppgifter som ges i offentlig statistik. Enligt Entrepre-
nadindex for materialkostnad (1984=100) var priset for bruk (SNI
1028) 208 kronor per kilo 1997 och detta pris hade endast okat till 215
kronor per kilo i oktober &r 2000. Sammantaget kan det konstaterats att
prisutvecklingen pa de produkter som berordes av forvirvet inte torde
ha varit snabbare dn for andra byggmaterial, men ej heller lagre till
foljd av de rationaliseringar som forutskickades.
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Tabell 4.4 Priser pa olika putsprodukter ar 1997 och 2001 i
kronor per forpackning

Produkt Pris/férpackning Pris/férpack-  Pris/forpack-
vid lager i Gbg, ning vid lager ning exkl.
Mo, Skdvde, i Bjorksta frakt 2001
Sthim 1997 1997

Golvspackel 138,50 147,50

(handspackel)

ABS 140

Golvspackel 83,00 94,75

(pumpbart) ABS

147/148

Putsbruk 46,00 36,00 39,00

SERPO 132

Utstocknings-

bruk B

Finputsbruk 90,00 80,00 85,00

SERPO 138

Tunnputs

Grovputsbruk 63,00 53,00 51,00

SERPO 340

Underlagsbruk

Ytputs SERPO 118,00 208,00 115,00

201 Stankputs

Kaélla: Uppgifter fran Optirocs prislistor 1997 och fran 2001 ldmnade av en
aterforsiljare.

For produktomradet fasadtegel anses priset inte har stigit mer dn for
ovriga produktgrupper under perioden fram till och med ar 2000 trots
att tillverkningskostnaderna i Sverige ar hogre én tillverkningskostna-
derna i t.ex. Danmark. Optiroc anses ha hallit priset nere trots det hoga
kostnadslédget i Sverige. Dock anses mer drastiska prisfordndringar vara
att vanta under 2001 och det uppges att en utveckling i den riktningen
redan iakttagits. Priset anses ha stigit som en foljd av att de svenska
tegelbruken sélts till Wienerberger. Danskarna anses ha utnyttjat tiden
och omstéllningarna i samband med utforsiljningen av de svenska
tegelbruken for att hoja priset pa fasadtegel med 8-10 procent. Denna
prisokning kan dock enligt konkurrenten, inte beskrivas som en direkt
effekt av Optirocs forvirv av Strabruken. Prisforandringen under perio-
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den fran forvérvet och fram till idag illustreras i Tabell 3.5 bade utifran
de uppgifter som en av konkurrenterna gett och utifran officiell stati-
stik. Resultaten i tabellen stédjer de uppfattningar om prisutvecklingen
som erhallits fran konkurrenterna i branschen.

Tabell 4.5 Prisutvecklingen enligt konkurrent och enligt
Entreprenadindex i kronor

Ar Pris enligt en kon- Pris enligt Entreprenadindex for
kurrent materialkostnad (1984=100)
SNI 1025 Mursten av tegel och
kalksandsten (okt)

1997 2,85 per sten 160
1998 2,85 per sten 160
1999 3,00 per sten 160
2000 3,00 per sten 165

4.2  Samordningsvinster, innovationskraft och internatio-
nell konkurrens

Forutom priset antas dven foretags resursallokering paverkas av att
konkurrensforhéllandena pa den relevanta marknaden fordndras. Ett av
de argument som framfordes av foretrddare for Optiroc och Strabruken
1 tingsrétten var att forvérvet var en del i en nddvéndig strukturom-
vandling for att 6ka effektiviteten och stiarka konkurrenskraften i bran-
schen (Stockholms tingsrétt, dom i mal T 8-1002-97). Ett argument for
forvarvet var att Optiroc och Strébruken méste samordna sin tegeltill-
verkning och dérigenom sidnka sina kostnader och héja volymerna for
att overleva i konkurrensen med utldndskt tegel. I studien har dock inga
tydliga uppgifter erhallits om samordningsvinster och kostnadsbespa-
ringar som foljt av forvérvet. En av Optirocs konkurrenter menar att
Optiroc inte genomfort nagra investeringar i syfte att sanka tillverk-
ningskostnaderna. Ledningen pa Optiroc anger idag att de lagt ner tva
tegelbruk och en tegelbalksfabrik, och genom att omstruktureringen av
produktionsledet pa svenska tegelmarknaden tog alldeles for lang tid,
har resterande bruk salts till Wienerberger. Optiroc havdar att de &r for
sma for att upprétthalla internationell konkurrenskraft inom detta pro-
duktomrade.
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Fusionen har emellertid, enligt Optirocs konkurrenter, lett till samord-
ningsvinster for Optiroc inom andra produktomraden, bade i foretagets
produktutveckling och i deras leverans och transport av produkterna.
Enligt Optiroc sjdlva har en omfattande rationalisering och strukturfor-
andring genomforts efter forvérvet av Strabruken. Antalet tjénstemén
inom administration och marknadsforing har jamforelsevis minskat.
Forutom tegelbruken har &ven en torrbruksfabrik lagts ned. Utdver
nedlagd kapacitet har omflyttningar av tillverkning och samordning av
inkOp gett foretaget en béttre total produktionsekonomi.

Foretradare for Optiroc menar dessutom att produktsortimentet har
samordnats och att kompetensen inom produktutveckling har stirkts,
vilket bland annat bidragit till nya produktlanseringar. Aven konkur-
renter menar att t.ex. utvecklingen av golvspackelprodukter forbéttrats
genom att Optiroc, som redan sedan tidigare hade ett brett sortiment pa
detta omréde, fatt ett &nnu bredare sortiment. Bredden pa sortimentet
gor det mojligt att utnyttja den utveckling och de tester av nya lésningar
som gors for en produkt i utvecklingen av andra produkter. Detta fors
av konkurrenterna fram som en forklaring till att Optiroc leder utveck-
lingen inom produktgruppen golvspackel. Av Figur 4.1 ovan framgér
att de professionella kdparna anser att Optiroc 0kat sitt utbud av nya
produktvarianter och forbattrat sin produktutveckling, vilket stimmer
vil éverens med Optirocs och konkurrentens bedomning. Aterforsiljar-
nas beddmningar &r inte lika entydig. De flesta menar att det inte skett
nagon storre produktutveckling av torra produkter och att detta inte &r
konstigt eftersom produkterna &r “ointelligenta” byggvaror med 14g
foradlingsgrad. Den laga foradlingsgraden innebar att mojligheten att
produktutveckla ar ytterst begransad. Andra aterforsiljare menar att den
relativt begransade produktutveckling som &ndé gérs bedoms som
mindre omfattande dn den kanske dr just med tanke pa de begrinsade
forutsédttningarna att utveckla produkterna. En annan forklaring ges
ocksa till att utvecklingen kanske beddms som mindre dn den ér. Bran-
schen och dess aktorer &r konservativa och har svart att ta till sig nyhe-
ter. Man vet vad man har men inte vad man far. Aven om éterforsil-
jarna beréttar om nya produkter och dess fortjanster ar byggnadsentre-
prendrerna inte alltid mottagliga for ny information. Bristande intresse
for ny information innebér att entreprendrerna inte ser vad som hénder
och ddrmed bedomer produktutvecklingen som mindre aktiv 4n den
faktiskt ar.

Nagra aterforséljare menar att samordningsvinster vad géller leverans
och transport dven uppstitt som resultat av forvirvet. Aterforsiljarna
har idag farre leverantorer att forhandla med och att samordna verk-
samheten med. Beijer har idag t.ex. en leverantor av torra varor istéllet
for de tva som fanns fore forvarvet och Interpares har fyra istéllet for
fem. Att ha farre leverantorer kan vara kostnadsbesparande men det ar
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inte enbart positivt. Aterforsiljarna ir vil medvetna om att relationen
med de leverantorer som anlitas blir allt viktigare och att leverantorer-
nas makt dver aterforsdljarna kraftigt 6kar, vilket i sin tur innebér att
aterforséljarna dr sarbara och i forlangningen allt mer beroende av leve-
rantoren. Darfor har vissa av aterforséljarna sedan tidigare haft flera
leverantdrer vilka man dr noga med att behalla.

Ytterligare ett argument for forvérvet som fordes fram av Optiroc var
att 6kad utlindsk konkurrens forvantades reducera risken for eventuella
negativa effekter pa konkurrensen. Forvantningarna var dels att
utlédndska tillverkare skulle etablera verksamhet i Sverige dels att de
nyetablerade utlindska byggvaruhusen skulle importera produkter fran
utldndska leverantorer. En sadan utveckling forvantades forhindra att
Optiroc skulle f4 en alltf6r stark stdllning pa den svenska marknaden.
Den samstédmmiga bild som erhallits av de personer som intervjuats ar
att denna fordndring inte kommit tillstdind pa ndgon annan marknad &n
marknaden for fasadtegel och dér dr Optiroc inte en aktor idag.

4.3  Direkta effekter av forvirvet — en sammanfattning

Vid en sammanfattning av de direkta effekterna av Optirocs forvérv av
Strébruken méste det forst papekas att inga exakta uppgifter om effek-
ter erhallits. Det dr fa av de intervjuade som lamnar uppgifter om hur
priset fordndrats i kronor. Entydiga uppgifter har inte heller erhallits om
vilka rabatter som ges. Pris uppges bero pé volym och vara olika fran
fall till fall varfor det anses vara svart att exakt tala om hur priset for-
dndrats. Dessutom &dr det manga som inte alls forhandlar om rabatter
och rabattsatser utan bara diskuterar nettopriserna. Det ér inte heller
mdjligt att uttala sig entydigt om forvérvets effekter for Optirocs
resursallokering eftersom inga exakta uppgifter erhallits om huruvida
Optiroc blivit effektivare genom de samordningsvinster som eventuellt
uppstétt. Aven effekter for foretagens innovationskraft ir svara att
bedoma da vi inte haft tillgang till uppgifter om hur till exempel fore-
tagens kostnader for forskning och utveckling forédndrats under perio-
den. Bristen pa exakta data har inneburit att de direkta effekterna endast
beskrivits utifran mer allménna bedémningar som de intervjuade gett.

Priset (med och utan rabatter) upplevs inte ha stigit mer &n vad som kan
motiveras av kostnadsokningarna i branschen. Dock kan prisutveck-
lingen anses ha varit mer gynnsam for de kunder som kdper stora
kvantiteter dn for branschen i dvrigt. Utifran detta kan det antas att
eventuella positiva priseffekter av konkurrens i forsta hand kommit de
professionella kunderna tillgodo. Foljaktligen kan det antas att eventu-
ella negativa effekter i forsta hand drabbat de privata konsumenterna.
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Samordningsvinster har inte utvecklats inom marknaden for fasadtegel
vilket var ett av argumenten for forvarvet. Daremot har samordnings-
fordelar uppstatt i Optirocs produktutveckling, distribution och trans-
port.

Internationaliseringen inom branschen for byggnadsmaterial har inte
lett till att konkurrensen intensifierats pa den svenska marknaden vilket
var ett argument for forvérvet. Internationaliseringen har dédremot
kommit till uttryck i det att fasadtegeltillverkningen overgatt i utléndskt
dgande.
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DEL II - EN UTVIDGAD ANALYS AV FOR-
VARVETS EFFEKTER

For att bedoma effekterna av ett forvirv maste den relevanta markna-
den identifieras. I konkurrenslagen avgransas den relevanta marknaden
produktmdssigt till funktionellt likvardiga produkter (nyttigheter) och
néra substitut och marknadsmissigt till konkurrenter som finns geogra-
fiskt ndra varandra, dvs. inom landet eller en stor del av landet. Utifran
denna definition gors en relativt sndv avgriansning av den relevanta
marknaden vilket gér det mojligt att analysera den konkurrens som
utspelas genom direkta drag och motdrag mellan konkurrenter. Trots att
klara riktlinjer finns for hur den relevanta marknaden ska definieras kan
det emellertid vara svart att géra en for konkurrensen relevant defini-
tion i det specifika fallet. Att definitionen utgér ifrdn en geografisk
marknadsdefinition, bland annat i syfte att ta hansyn till kostnader for
transporter, kan innebéra att uppdelningen av marknaden i olika kund-
segment kan forbises. Att kunderna har olika preferenser och koper via
olika distributionskanaler kan himma konkurrensen likvil som skillna-
der i transportkostnader till f6ljd av foretagens geografiska lokalisering.
I denna del av rapporten tas utgangspunkten i forsdljningskanaler och
aterforséljarsystemet (kapitel 5) samt i privata och professionella kun-
ders kopbeteende (kapitel 6). Syftet ar att analysera hur marknadsseg-
mentering och kdpbeteende paverkat konkurrensen och dess effektivi-
tet. Rapporten avslutas med att slutsatserna av utviarderingen summeras
(kapitel 7).
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5  Aterforsiljare av byggnadsmaterial

De varor som Optiroc och deras konkurrenter tillverkar siljs antingen
direkt till professionella kunder eller via aterforséljare till professionella
och privata kunder. Det finns manga olika aterforsiljarkedjor som del-
vis séljer till olika kundkategorier. Alla produktgrupper som berors av
Optirocs forvérv av Strabruken siljs via byggfackhandeln och vissa
produkter séljs dven via andra fackhandelskedjor, varuhus eller genom
licensierade entreprendrer (detta giller framforallt golvavjdmningsmas-
sor). Konkurrenterna kan alltsa vilja delvis olika marknadskanaler och
aterforsiljarna kan vilja en eller ett fatal leverantorer vilket innebér att
marknaden delas upp i aterforsiljarled. Detta kan begrinsa konkurren-
sen i branschen vilket kommer att diskuteras i kapitel 6. I detta kapitel
ska forst aterforsdljarmarknaden beskrivas. Darefter beskrivs konkur-
renternas val av forsédljningskanal.

5.1  Kedjestrukturen inom byggfackhandeln

Byggvarubranschen bestér, som tidigare ndmnts, av ett antal varuhus-
kedjor och ett antal mindre, fristdende byggvaruhus (se avsnitt 1.3). De
olika byggvaruhuskedjorna skiljer sig delvis &t, dels i det sitt pa vilket
de ar organiserade, dels vad géller den marknad till vilken de riktar sig.
Interpares ar en frivillig organisation av privatigda byggvaruhus med
huvudkontor i Malmé. Totalt finns 122 butiker anslutna till Interpares.
De foretag som ingar i kedjan sluter konsortieavtal med Interpares. I
avtalen regleras produktutbud, tillverkare och prisnivéer. Interpares
skriver avtal med olika tillverkare och det enskilda byggvaruhuset kan
endast vélja mellan de tillverkare som har avtal med Interpares. Inter-
pares har ritt att utesluta foretag som inte foljer de regler som stélls i
avtalet. Ett viktigt argument fOr att ingd i Interpares ar den logistiktjanst
som kedjan kan erbjuda bade lokala och rikstdckande byggnadsentre-
prendrer. Genom den 0kade servicen kan nya kunder attraheras och
forsdljningen till redan etablerade kunder kan 6ka. Interpares har bildats
for att 0ka konkurrenskraften hos medlemsforetagen och de forstérker
nu sin organisation med mer marknadsforing och profileringsinsatser
for att mota hotet fran utlindska etablerare i branschen. Interpares har
avtal med Optiroc och Finja Betong for puts-, mur- och torrbruk (torra
varor). For golvspackel har de avtal med Optiroc, Finja Betong, Ardex
vad giéller flytspackel och Englundsgruppen for USIN:s golvspackel.

Beijer, den nést storsta kedjan, &r en danskégd rikstidckande kedja. I
kedjan ingar 55 butiker som finns runt om i hela landet. Samtliga buti-
ker dgs direkt av Beijers. Inkopen gors centralt dir avtal skrivs med
leverantorer av olika produkter. Beijer hade tidigare tva leverantorer av
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torra varor: Strabruken och Optiroc. Strabruken var huvudleverantor
och Optiroc var “utmanaren”. Beijer har idag endast Optiroc. Varu-
gruppen “Torra varor” &r viktig for Beijer och man ar darfér medveten
om att relationen med Optiroc &r kénslig. Goda relationer &r avgorande.
Det finns tre anledningar till att man valt att endast anlita en leverantor:
D Beijers filosofi dr att jobba med kiinda mérken och idag anses det
endast finnas ett inhemskt alternativ. Finja Betong och Vestbruk upp-
levs inte som alternativ till Optiroc eftersom de inte siljer sina produk-
ter via aterforséljare i nagon storre omfattning. ? Transportkostnaderna
gor att det i praktiken dr omojligt att kopa utlandska torrprodukter fran
t.ex. Tyskland eller Spanien. * Torrprodukterna fran Stribruken och
Optiroc och andra leverantorer dr i det ndrmaste identiska, vilket gor att
man inte upplever det nédvandigt att anlita tva tillverkare. Redan innan
sammanslagningen mellan Optiroc och Strabruken fanns funderingar pa
Beijer om att vilja en leverantor istillet for tva. Valet av leverantor
skulle vara direkt kopplat till hur konkurrenterna agerade. Pa Beijer
fanns planer pa att vdlja den leverantor som inte salde till konkurren-
terna for att ddrigenom profilera sig. Aven nir det géller golvspackel
sdljer Beijer i huvudsak Optirocs golvavjamningsprodukter. Det dr
Optirocs produkter som lagerférs medan kunden kan kdpa andra pro-
dukter pa bestillning.

Byggtrygg, det tredje storsta byggvaruhuset, finns pa 60 platser i
Sverige, fran Ystad i soder till Kiruna i norr. Byggtrygg ar i likhet med
Interpares en medlemségd frivillig fackhandelskedja. 30 procent av
Byggtryggs forsiljning gar till "hemmafixaren” och 70 procent gér till
de professionella kdparna. Aven Byggtrygg skriver avtal med medlems-
foretagen dér sortiment och utbud regleras. Byggtryggs filosofi ér att ha
en huvudleverantor och en alternativ leverantdr av alla produkter. I
fallet med torra varor har Byggtrygg valt Optiroc som huvudleverantor
och Finja Betong som alternativ leverantor. Innan sammanslagningen
mellan Strabruken och Optiroc hade Byggtrygg Optiroc som huvud-
leverantor och Strabruken som alternativ leverantdr. Valet av Finja
Betong som alternativ leverantor baseras pa ett upphandlingsforfarande
dér pris, kvalitet och rikstdckning var avgorande argument for valet av
Finja.

Byggmax (tidigare nettonetto) &r en mindre byggvaruhuskedja med 10
butiker i Sverige. Butikerna dgs av foretaget. Kedjan séljer enbart
byggprodukter och har, i jamforelse med de dvriga byggvaruhusen, ett
reducerat sortiment som framforallt inkluderar byggmaterial eller bas-
varor med hog omséttning. Byggmax har Finja Betong som leverantor
av cement, putsbruk och murbruk. Tidigare levererade &ven PEVAB
produkter till Byggmax, men PEVAB gick i konkurs hdsten 2000. I
valet av leverantorer anser man pa Byggmax att det dr viktigt att stodja
mindre tillverkare for att forhindra att ’de stora drakarna” ska fa alltfor
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stora marknadsandelar och darigenom storre makt. Foretag som blir for
stora anses kunna sitta for hoga priser och ge alltfor dalig service.
Konkurrens beskrivs som nyttigt och bra och anses halla nere prisniva-
erna. Pa4 Byggmax tar man direkt avstand fran varumérken, man menar
att det finns lika bra men billigare produkter som séljs av mer okénda
tillverkare. P4 Byggmax papekar man att ’drive in” &r en del i strategin
att gora det enkelt och billigt att handla byggmaterial. Byggmax har
inte tegel och golvspackel i sortimentet.

Obs! Byggmaterial ér en rikstdckande medlemsigd kedja som riktar sig
mot privata konsumenter. Obs! Byggmaterial har ett brett sortiment
inom bygg, VVS, el, ventilation och tradgard. Obs! Byggmaterial séljer
Optirocs torra varor. Det bor dock ndmnas att det t.ex. for puts snarare
ar fragan om en forsdljning av "hus-fix” for reparationer av skador som
uppstatt pa putsade hus @n en forsdljning av putsbruksprodukter for att
putsa en ny fasad. Att ldgga pa puts pé ett hus &r vanligen ndgot som
hantverkare gér medan privatpersoner kan reparera mindre skador pa
husen. Obs! Byggmaterial séljer enbart Cascos golvavjamningspro-
dukter.

Det finns dven andra varuhuskedjor som t.ex. Robin Hood, B & W och
Rusta som séljer de produkter som hir utvirderas. Ofta siljer de Cascos
och/eller Bostics golvavjamningsprodukter.

Under de senaste aren har ocksa flera utldndska byggvaruhus etablerat
sig pa den svenska marknaden. 1997 etablerade tyska Bauhaus sig utan-
for Stockholm. Bauhaus har sedan dess etablerat ett tiotal varuhus i
storre stiader (Stockholm, Uppsala, Goteborg och Malmo). Bauhaus har
en dgare. Det har inte varit mojligt att fa uppgifter om foretagets
omsittning, marknadsandelar och annan strategisk information.
Bauhaus riktar sig till privatkonsumenter, bdde mén och kvinnor.
Bauhaus har valt ett sortiment som ska svara mot privatkonsumenten
eller ’hemmafixarens” behov, med sérskild tonvikt pa kvinnor. Storsta
produktgruppen vintertid 4r bad och VVS. Under sommartid utgérs den
storsta produktgruppen av bygg och tridgard. Produktgruppen torra
varor svarar for en mycket begrinsad andel av Bauhaus totala omsitt-
ning. En anledning till att torra varor svarar for en sé liten del av
omsittningen dr att manga hemmafixare inte koper torra varor i nigon
storre omfattning. De stora kdparna av torra varor dr de professionella
koparna eller de mer kunniga hemmafixarna och dessa kdper ofta sina
produkter genom andra aterforséljare. Bauhaus séljer Optirocs sorti-
ment av cement, putsbruk och murbruk. Golvspackel levereras av
Optiroc, Casco och Kilto. Vid tiden fore sammanslagningen salde
Bauhaus dven Strabrukens cement, putsbruk och murbruk.
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Silvan ar en kedja fran Danmark som sedan hosten 1997 etablerat verk-
samhet i Stockholm, Géteborg och Jonkdping. Alla produktsortiments-
beslut tas i Danmark och kan inte paverkas fran Sverige. Silvan riktar
sig till privatkonsumenter. Silvan har Optiroc som leverantor av golv-
spackel, putsbruk, murbruk och tegel. Silvan har endast en leverantor
eftersom flera leverantorer resulterar i alltfor manga likartade produkter
i samma kategori vilket blir forvirrande i séljsituation mot kund. Pa
Silvan menar man att tva eller flera likvardiga produkter innebér att
sdljaren maste hantera en inte dnskvird konkurrenssituation i sitt mote
med kunden.

K-Rauta, en finsk byggvaruhuskedja, etablerade verksamhet i Sverige 1
mitten pa 1990-talet och har idag 8 butiker. K-Rauta planerar att
expandera ytterligare och malet dr att inom tre ar ha ett 20-tal butiker i
Sverige. K-Rauta véinder sig framforallt till de privata kdparna. Idag
bestar kunderna till 15 procent av professionella kdpare och till 85 pro-
cent av privata kdpare. K-Rauta har idag Optiroc som leverantor av
tegel, putsbruk, murbruk och cement. Golvspackel levereras av Optiroc
och Kilto.

Aven internationellt pagar vissa fordndringar i aterforsiljarstrukturen. I
syfte att 0ka sin forhandlingsstyrka gentemot tillverkarna har aterfor-
sdljare i Europa organiserat sig. En europeisk inkOpsorganisation heter
Euromat. I organisationen ingér representanter fran 15 europeiska
lander. Exempelvis ingér representanter for Interpares i Sverige,
Norgross i Norge och K-Rauta i Finland. Genom att samordna sina
inkdp och bestéllningar och vénda sig direkt till fabrikanten/tillverkaren
uppnas battre forhandlingsstyrka och darmed béttre priser och service.

Det finns séledes ett stort antal olika typer av byggvaruhus att vilja
bland nér kunden koper torra varor och golvspackel. De olika bygg-
varuhuskedjorna riktar sig emellertid till delvis olika kunder varfor
marknaden och konkurrensen i praktiken &r uppdelad. Tre av kedjorna,
Interpares, Beijer och Byggtrygg, riktar sig i forsta hand till professio-
nella kunder. Beijers och Interpares verksamhet riktar sig till tre olika
marknadssegment: riksbyggare, lokala byggare och hemmabyggare. Da
bade Beijer och Interpares i forsta hand riktar sig till professionella
kopare definierar de darfor kundgruppen hemmafixaren” som mer
kunnig dn den genomsnittliga “hemmafixaren”. De bada foretagen ser
den andre som den storsta konkurrenten, dels darfor att konkurrenten
har stor marknadsandel, dels for att de vinder sig till samma kundgrup-
per och har produkter med samma kvalitet.

Interpares och Beijer skiljer sig fran andra byggvaruhus i sin prisstt-
ning. De arbetar med sé kallade brutto- och nettopriser. Beroende pa
vilka kvantiteter och vilken kopfrekvens olika kunder uppvisar erhélls
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olika rabattsatser, vilket ger ett slutligt nettopris. Nettopriserna varierar
diarmed kraftigt mellan olika kunder eftersom marginaler eller paslag
varierar beroende pé leveranssitt. Beijer levererar t.ex. sina varor pa tre
olika sétt, bland annat beroende pa kvantitet. Dels kan varor bestéllas
via Beijer men levereras direkt till byggentreprenoren eller byggarbets-
platsen, dels kan varorna levereras till Beijer, lastas om och komplet-
teras med andra varor och dérefter levereras till byggarbetsplatsen.
Slutligen kan varorna bestéllas av Beijer och lagras for vidare distribu-
tion. Det senaste leveranssattet géller framforallt "hemmafixarens”
behov, samt lokala byggare och riksbyggares behov. Interpares upp-
lever att den egna prissittningen, som ger de stora byggentreprendrerna
battre priser och battre rabatter 4n sma byggentreprendrer och "hemma-
fixare”, inte dr réttvis och avser att revidera sitt prissittningssystem.

Vid sidan om de tre byggvaruhusen finns ett antal kedjor som i forsta
hand riktar sig till privata konsumenter. ByggMax riktar sig till hem-
fixaren och deras affirsidé #r 1dga priser och tillginglighet. Aven
Bauhaus, Silvan, K-Rauta och Obs! Byggmaterial riktar sig i huvudsak
mot privata konsumenter eller "hemmafixare”. Dessa kedjors produkt-
sortiment &r bredare d4n bade ByggMax sortiment och Beijers, Inter-
pares och Byggtryggs sortiment. Har finns stora avdelningar for trad-
gérd och en hel del specialprodukter inom el, vvs, ventilation och mark.
Forséljningen bygger pa att kunden sjilv besoker varuhuset och sjilv
fraktar hem produkterna. Prisséttningen skiljer sig fran proffsens varu-
hus eftersom de inte anvénder kundspecifika rabattsatser, det vill sdga
alla kunder betalar ndstan samma pris. Den lilla kdparen betalar séledes
samma pris som den stora kunden. Bauhaus upplever att Obs! Bygg-
material och K-Rauta &r de storsta konkurrenterna eftersom béada ar
rikstdckande och har liknande sortiment som Bauhaus. Bade Beijer och
Interpares anser ddaremot att Bauhaus, Silvan, K-Rauta och Obs! Bygg-
material dr mindre farliga konkurrenter, da de vander sig till en mindre
kvalitetsmedveten och mindre kunnig “hemmafixare”. Dessutom siljer
de inte s& mycket till riksbyggare och till lokala byggnadsentreprendorer,
dvs. till professionella kunder som Beijer och Interpares gor. Det dr
alltsa tydligt att konkurrensen dr uppdelad mellan olika aterforséljar-
kedjor bland annat beroende pa kundgrupp (professionella och privata)
och pa priskénslighet och kvalitetsmedvetenhet.

5.2 Kedjestrukturen inom férg- och golvfackhandel

Torra varor siljs i huvudsak via byggfackhandeln, vilken beskrivits i
det tidigare men golvavjdmningsmaterial och malerispackel séljs for-
utom via byggfackhandeln dven via andra fackhandelskedjor som t.ex.
farg-, jarn- och golvfackhandeln. Farghandeln bestar av fyra stora fack-
handelskedjor, Spektrum, Fargtema, Fargsam och Fliigger. Syftet med
bildandet av dessa organisationer var att samordna inkdp och déarige-



51

nom erhalla béttre inkdpspriser. Detta anségs nodvéndigt for att klara
konkurrensen med de framvidxande varuhuskedjorna som blev allt star-
kare under 1970- och 1980-talet. Antalet butiker som ingatt i de olika
kedjorna 1986, 1991, 1997 och 2000 framgar av nedanstaende tabell
(Tabell 5.2).

Tabell 5.2 Antal butiker i firghandelskedjorna.

Antal butiker 1986 1991 1997 2000

Spektrum 491 335 287 >250
(1996)

Fargtema 153 154 142 145

Fargsam 142 70 55 70

Flagger 36 37 108 >125

Kalla: Supermarkets arliga sammanstéillningar (for &ren 1986, 1991 och 1997).
Kedjornas hemsida (for ar 2000).

De fyra kedjorna har historiskt en stark koppling till olika fargtillver-
kare. Spektrumbutikerna utgdr ett undantag eftersom de bildades i syfte
att skapa en kedja av butiker utan direkt koppling till nagon fargtillver-
kare. Varje butik bestimmer sjélv vilken leverantér som ska leverera en
specifik produkt. Fiargtema &r ndra kopplat till Nordsjo farg. Férgtema
har centrala avtal med nagra tillverkare av golvspackel. Casco &r deras
huvudleverantér men Fargtema har dven avtal med Ardex. Relativt far
butiker har dock Ardex som lagervara eftersom efterfragan pé deras
spackel dr betydligt mindre. Aven om varje enskild butik har m&jlighet
att vélja andra tillverkare uppges av sagesmén att man vanligen képer
Casco och i viss man Ardex eftersom de rabatter och andra formaner
som erhélls dr formanliga. Den tredje fackhandelskedjan Fargsam har
historiskt en stark koppling till Beckers som &r deras huvudleverantor
av farg. De har pa samma sétt som Féargtema centrala avtal med vissa
spackeltillverkare och butikerna viljer oftast att silja dessa produkter.
Féargsams avtalsparter ar Bostic, Ardex och Casco. Fliigger, den fjarde
kedjan, dr nédra knuten till den danska fargtillverkaren Fliigger. Fliiggers
inkdp gors centralt och det enda golvspackel som lagerfors dr Bostics
golvspackel.

Butikerna inom samtliga kedjor séljer framforallt de produkter som fors
av de foretag som kedjorna slutit centrala avtal med, &ven om de
enskilda butikerna har mojlighet att vélja vilka produkter de vill. Avta-
len med medlemmarna dr utformade sé att det finns en stor trygghet och
en ekonomisk fordel for de enskilda medlemmarna om de utnyttjar
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kedjans avtal. De koptrohetsinriktade avtal och bonussystem som
anviands medfor att koptroheten dr hog (SOU 1998:98). Ingen av
butikskedjorna har Optiroc som huvudleverantdr och fa butiker véljer
att silja deras produkter. En av butiksdgarna menar att Optiroc inte pre-
senterar och informerar om sina produkter pa samma sitt som Casco,
Bostic och Ardex. Detta kan tyda pa att fargfackhandeln inte &r en av
Optirocs prioriterade forséljningskanaler.

Golvspackel sidljs dven via jairnhandelskedjor och golvéaterforséljarked-
jor. Alljarn &r ett exempel pé en jarnhandelskedja. Kedjan har 78 med-
lemsforetag och Bostic ar deras avtalsleverantor. Jarnia dr ett annat
exempel. Casco séljer via denna kedja. Golvkedjan ér ett exempel pa en
kedja med golvaterforsiljare som har 50 medlemsforetag. Bostic séljer
dven via denna forséljningskanal. Sammantaget kan alltsd Casco och
Bostic anses dominera jirn-, farg- och golvfackhandeln och forsélj-
ningen via varuhus. Fran vara undersokningar framgér dessutom att
Casco formodligen har en starkare stéllning pa varuhusmarknaden &n
Bostic.

Konkurrenternas relationer till golvfackhandeln &r i vissa fall starkare
an till t.ex. farg- och jarnfackhandeln. Vissa av konkurrenterna har valt
att arbeta med licensierade golventreprenodrer. Optiroc har t.ex. 40 god-
kénda golventreprendrer i Sverige. Att vara godkénd golventreprenor at
Optiroc innebér att golventreprendren utbildas av Optiroc. Nér Optiroc
séljer produkter till en byggentreprenor kontaktas denne av en godkind
golventreprendr som utfor arbetet. Optirocs forsékringar och garantier
ar endast giltiga om arbetet utfors av en godkind entreprendr. Bygg-
foretaget kan i sig anlita ndgon annan entreprendr men da géller inte
Optirocs garantier.

Manga av de fackhandelskedjor och foretag som ndmnts riktar sig lik-
som Beijer, Interpares och Byggtrygg till professionella kopare dven
om de ocksa siljer till privata konsumenter. Den golvspackelsforsilj-
ning som gar via varuhuskedjor som OBS!, Rusta och de nyetablerade
utlindska byggvaruhusen riktar sig framforallt till privata konsumenter.

5.3 Konkurrenternas val av forsiljningskanal

Av det tidigare sagda framgér att féretag siljer genom vissa aterforsal-
jare och att det finns en viss uppdelning av kedjorna mellan konkur-
renterna. Férutom denna uppdelning riktar sig dven vissa foretag frimst
till oberoende aterforséljare eller direkt till byggforetag och andra ent-
reprendrer. For att fa en heltdckande bild av marknadsuppdelning i for-
sdljningsled maste dven foretagens sammantagna val av forsdljningssétt
beskrivas.
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Det finns flera olika forsdljningskanaler for golvspackel och maéleri-
spackel. Av den tidigare beskrivningen framgar det att Optiroc domine-
rar forsdljningen via de stora byggvaruhusen medan Bostic och Casco
ar stora inom de Ovriga fackhandelskedjorna. Englundsgruppen AB,
TM Progress och dven i viss man Finja Betong séljer framforallt sina
produkter direkt till entreprenadforetag eller via oberoende aterforsal-
jare. Ett argument fOr detta &r att nérheten till anvéindarna &r viktig. Ett
annat argument r att det &r svart att komma in i aterforsiljarsystem
som domineras av starka aktorer. Som ett exempel kan ndmnas att
Englundsgruppen arbetat for att fa till stdnd ett avtal med Interpares och
dérigenom kunna leverera till butiker som ingér i Interpareskedjan. De
har fatt till stdnd ett avtal med Interpares, men har trots detta endast
levererat till ett fatal (3-4) av Interpares 120 butiker. Byggvaruhusens
intresse att utoka sortimentet och att marknadsfora ytterligare en pro-
dukt vid sidan om Optiroc och andra upplevs som begrinsat. Englunds-
gruppen importerar och siljer dessutom endast handspackel vilket
innebér att de inte har ett fullt sortiment. Av de foretag som sjilva till-
verkar golvspackel, marknadsfér TM Progress framforallt sina produk-
ter direkt till entreprenadforetag. Detsamma géller for Finja Betong
dven om de, efter forvirvet av Strabruken kommit in som alternativ
leverantdr och ersatt Strabruken i vissa aterforséljarked;jor.

Aven for produktgrupperna putsbruk och ytputser ir marknaden upp-
delad genom att foretagen séljer via olika forséljningskanaler. Vest-
bruk, Sto Scandinavia och Snéland séljer uteslutande sina produkter
direkt till byggentreprenorer, byggforetag och arkitekter. Genom bygg-
faktakort, information om de byggnadsprojekt som planeras i landet,
inhdmtar tillverkarna uppgifter om vem byggherren ir, vilka entrepre-
nadforetag som deltar i projektet och vilken arkitekt som anlitats for
projektet. Ett av de tre yt- och putsbruktillverkande foretagen inriktar
sig uteslutande mot arkitekter i sin bearbetning av marknaden. Narheten
till aktorerna &r viktig i deras bearbetning av marknaden. Sto Scandina-
via har kontor pé sju orter i Sverige frdn Malmo i syd till Falun i nord.
P& dessa kontor finns ansvariga séljare for alla Sveriges regioner. Sno-
land har fyra kontor i Sverige och Stockholmskontoret &r det nord-
ligaste. Vestbruk har kontor i Helsingborg och utanfér Goteborg. Att
kontoren framst dr lokaliserade i sodra och mellersta Sverige innebér
ocksa att de tre foretagens storsta marknader finns i detta omrade. Om
mer avldgset beldgna byggnationer anses tillrdckligt intressanta bear-
betar foretagen dven de aktorer som dr inblandade i1 dessa projekt, i
syfte att sdlja sina produkter.

Optiroc séljer till skillnad frén de tre foretagen bade till entreprendrer
men framforallt via stora byggvaruhus. Detta innebér att de har en stark
representation i hela landet. Den rikstdckande representationen och
kopplingen till en aterforsdljarorganisation kan ge Optiroc férdelar
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relativt de foretag som sdljer direkt till byggforetagen. Enligt bransch-
organisationen for byggmaterialgrossister dr den typ av produkter som
Optiroc och deras konkurrenter sdljer inte produkter som byggforetagen
girna ligger med pé lager eftersom risken for exempelvis viétskador ar
stor. Det dr dérfor viktigt att utnyttja aterforsiljarnas lager. Optirocs
starka representation i féretag som Beijers och Interpares butiker ger
Optiroc en fordel relativt de 6vriga leverantorerna i det avseendet. Det
femte foretaget i branschen Finja Betong AB séljer via bada kanalerna.
Ungefar 50 procent siljs via byggvaruhus och 50 procent via bygg-
entreprenorer.

5.4  Marknadsuppdelning genom val av forséljnings-
kanaler

Sammanfattningsvis kan det konstateras att golvspackel och torra varor
sdljs bade direkt till professionella kunder och via dterforséljare vilka i
sin tur sdljer bade till professionella och privata kunder. Darigenom
delas den totala marknaden upp i olika segment pé det sitt som illustre-
ras 1 Figur 5.1 och Figur 5.2. Koncentrationen pa de enskilda segmen-
ten &r alltsa storre dn om endast hdnsyn tas till det totala antalet konkur-
renter och deras marknadsandelar p4 marknaden i sin helhet.

I Figur 5.1 illustreras hur Konkurrenterna som siljer golvavjamnings-
produkter har ”delat upp” de olika forséljningskanalerna. Uppdelningen
innebdr att alla foretag inte konkurrerar direkt med varandra pa samt-
liga segment. Optiroc ar det enda foretag som konkurrerar sévél péd
marknaden fOr privata som pa marknaden for professionella kunder
bade direkt och via aterforséljare. Konkurrenternas interaktion reduce-
ras ytterligare genom att de bearbetar olika marknadskanaler pa de tre
delmarknaderna. Optiroc 4r ensam om att sélja sina produkter via
Beijers och behover alltsa inte konkurrera med andra om utrymmet i
deras sortiment. Finja och Optiroc ar de tva framsta leverantorerna till
Interpares. Optiroc har séledes en stark position i relation till de stora
byggvaruhus som séljer till professionella kopare. Optiroc har d&ven en
stark stédllning vid sidan om Kilto i de utlindska varuhusens produkt-
sortiment pa den privata marknaden. Redan vid forvarvet uttrycktes
forhoppningen om att de utlindska varuhusens etablering pa den
svenska marknaden skulle bidra till 6kad internationell konkurrens. Av
figuren nedan framgér det dock att deras etablering gett Optiroc ytterli-
gare en forséljningskanal och dédrmed en starkare stéllning pa den pri-
vata marknaden. Aven Casco har en dominerande stillning pa den pri-
vata marknaden. Casco dr ensamleverantor till Obs! -varuhusen och
sdljer tillsammans med Bostic till andra varuhus som t.ex. Rusta och till
de stora fackhandelskedjorna. Sammantaget kan det konstateras att
dven om manga kedjor har mer dn en leverantor ar koncentrationen ofta
hég med endast ett fatal konkurrerande mérken i varje kanal. Detta kan
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ge foretagen en dominerande stillning, inte pa den relevanta markna-
den, men pa ett marknadssegment.

Figur 5.1 Marknadsuppdelningen p4 marknaden for golv-
avjimningsprodukter?
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En liknande uppdelning av marknaden aterfinns inom produktomrédena
putsprodukter. Koncentrationen &r om mojligt &nnu storre pé denna
marknad, vilket illustreras i Figur 5.2. Optiroc och Finja ir de enda som
sdljer putsbruk via dterforsaljarkedjor. Finja ar inte huvudleverantor
utan alternativ leverantor till Byggtrygg vilket illustreras med den
streckade linjen i figuren. Det kan ddrmed konstateras att Optiroc har
en mycket stark stdllning pa den professionella dterforsaljarmarknaden.
Genom att sélja via de stora &terforsiljarkedjorna far foretagen tillgang
till den logistik och lagerfunktion som ofta krévs for forsiljning av
putsprodukter till stora byggprojekt. Aterforsiljarna ger dessutom
foretagen en storre geografisk rackvidd. De mindre foretagen, som inte
har avtal med de stora aterforsiljarna, vinder sig direkt till byggentre-
prendrer, arkitekter och andra som deltar i byggprocessen. De har inte
samma mojlighet att bearbeta och betjdna hela den svenska marknaden.

2 De data som ligger till grund for figuren ar hdmtade fran intervjuer med konkurrenterna och
aterforséljare samt information fran foretagens hemsidor. Informationen é&r inte fullstindig men
visar dock pa den marknadsuppdelning som har diskuteras.
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Aven Optiroc och Finja siljer direkt till de professionella kunderna.
Optiroc har dven en mycket stark stillning pa den privata marknaden
genom att vara ensam leverantdr till Obs! byggvaruhus och till de
nyetablerade utldndska byggvaruhusen. Finja séljer endast via Bygg-
max till den privata marknaden. Byggmax dr en forhéllandevis liten
aterforsiljarkedja varfor Finjas stillning pa denna marknad inte kan
anses vara stark.

Figur 5.2 Marknadsuppdelningen pia marknaden for puts-
produkter3
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Forutom att den beskrivna marknadsuppdelningen reducerar konkur-
rensen pa de relevanta marknader som hér analyserats kan uppdel-
ningen leda till att effekterna av den begrénsade konkurrensen varierar
mellan olika kundgrupper. Beroende pé vilken kundgrupp aterforsélja-
ren inriktat sig pé erbjuder de ett produktsortiment som &r anpassat for
denna kundgrupp, bade med avseende pé sortimentets bredd och djup,
prisniva, prisséttningsstrategi och kvalitet. De aterforsdljare som riktar
sig mot de mer professionella koparna véljer t.ex. att endast sélja kéinda
varumérken fran kénda tillverkare. De éterforséljare som i forsta hand
riktar sig mot privatkonsumenter menar diremot att varumarket inte har
sa stor betydelse utan att priset och ett brett sortiment &r det viktigaste
for kunden. Aterforsiljarnas val av leverantdr ér siledes beroende av
deras uppfattning om varumaérkets, prisets, rickviddens och kvalitetens
betydelse for de kunder som de riktar sig till. Vara resultat visar att de
som riktar sig mot professionella kopare har ett produktutbud som
ligger nagot hogre vad géller kvalitet och pris, medan de som riktar sig
mot privatkonsumenterna har valt produkter som ligger nagot lagre i

3 De data som ligger till grund for figuren ar hdmtade fran intervjuer med konkurrenterna och
aterforsiljare samt information fran foretagens hemsidor. Informationen é&r inte fullstdindig men
visar dock pa den marknadsuppdelning som har diskuteras.
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pris och kvalitet*. Aven inom ett segment kan olika kunder mdtas av
olika erbjudanden. Beijers prisséttningssystem kan tas som exempel pa
detta. Det beskrevs tidigare att gapet mellan priset i butik, dvs. priset till
kunniga “hemmafixare”, och nettopriset till professionella kdpare som
koper stora volymer har 6kat under de senaste aren. Av detta foljer att
”hemmafixare” far betala ett allt hdgre pris jamfort med stora profes-
sionella kdpare.

41 detta resonemang finns ingen vérdering av de enskilda produkternas prisvérdhet utan det &r
bara en beskrivning av hur man valt att via aterforsiljarna segmentera marknaden.
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6  Professionella och privata kunders kop-
process

Koparens betydelse for branschutveckling tas sillan i beaktande i dis-
kussioner om konkurrens. I de studier som undersdker konkurrens antas
kdparna ofta vara rationella och homogena och ddrmed utan direkt
betydelse for konkurrensintensiteten. Om konsumenterna inte véljer i
enlighet med dessa antaganden kan emellertid det paverka forutsatt-
ningarna for intensiv konkurrens. Genom att forsta hur kunder valjer
byggmaterial och vad som styr kopbesluten kan ytterligare en dimen-
sion inkluderas i analysen av hur konkurrensintensiteten i en bransch
paverkas av en fusion. Kdpprocessens konsekvenser for konkurrensen
fordes inte fram i Konkurrensverkets argumentation emot forvérvet,
kanske pé grund av att Optirocs dominerande stéllning utifran en
kartldggning av foretagens marknadsandelar pa de relevanta
marknaderna var tillrackligt argument. Vi vill darfor i detta kapitel
fordjupa analysen av aterforséljarmarknadens uppdelning genom att
analysera de kdparroller och kriterier for kopbeslut som ligger till grund
for savil professionella som privata kunder och det satt pa vilket de
paverkar intensiteten i konkurrensen.

Det finns ett flertal anledningar till att konsumenten inte upplever att en
produkt ingér i vad man fréan ett féretagsperspektiv definierar som en
viss produktgrupp eller pa en relevant marknad. Omvint, kan slutkun-
dernas kopprocess paverka den upplevda koncentrationen av varumar-
ken pa den relevanta marknaden och dérmed konkurrensen mellan de
tillverkande foretagen.

Konsumentens/koparens val och beddmningar &r en frdga som ldnge
varit i fokus och en stor del av den konsumentbeteendeforskning som
bedrivits har intresserat sig for hur konsumenter fattar kopbeslut. Ett
genomgaende resultat ar att koparen pa grund av kognitiv resursbrist pa
olika sétt forsoker forenkla beslutsprocessen. Som exempel kan ndmnas
att om en kopare star infor val mellan ett stort antal méirken, forenklas
beslutsprocessen genom att reducera antalet méarken som beaktas i kop-
beslutet.

Ett flertal studier har gjorts av hur manga produkter en kopare véljer
mellan i en valsituation eller hur manga produkter som finns i konsu-
mentens valméngd. Exempelvis finns studier av hur valméngden paver-
kas av att nya produkter kommer ut pa marknaden eller av att gamla
produkter ompositioneras. Dessutom visar studier att det dr svart for
produkter, antingen de dr nya eller gamla ompositionerade, att ta en
plats i konsumentens valset. Anledningen é&r att konsumenten har
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begrinsade resurser att vid varje val/kop utvérdera alla alternativ. Kon-
sumentens begransade resurser gor att genvégar till beslut anvénds.
Detta innebar att det objektivt sett bésta alternativet kanske inte ens blir
foremal for den enskilda koparens dvervdganden.

6.1  De professionella koparnas kopprocess

De professionella kdparna har kategoriserats 1 grupper efter den roll de
har vid och i byggnadsprojekten (se avsnitt 1.4). De har grupperats i
fem kategorier. Den forsta kategorin ér bestéllare i form av fastighets-
bolag utan egen byggverksamhet, den andra kategorin &r bestédllare som
bade forvaltar byggnader och kan genomfora byggnadsprojekt. Arki-
tekterna utgor den tredje kategorin. Den fjdrde kategorin utgors av
byggnadsentreprendrer medan den sista kategorin utgdrs av golventre-
prenorer.

Samtliga grupper fick under intervjuerna bedéma sitt inflytande vid
beslut om inkdp av byggnadsmaterial. De angav hur stort inflytande de
upplever att de har 6ver beslut om vilka produkter och tillverkare som
anvands, over vilka aterforsiljare som anlitas samt Gver vilka kvaliteter
som ska kdpas in. I Figur 6.1 redovisas de professionella koparnas
beddmning av sitt eget inflytande vid besluten om byggnadsmaterial.
Nar det géller beslutet om vilken produkt som ska anvandas vid ett
byggnadsprojekt anser de flesta att de har relativt stort inflytande.
Bestéllare/entreprenor och arkitekterna anser sig ha mer inflytande &n
vad golventreprendrerna anser sig ha dver val av produkter. Detta
staimmer vil 6verens med resultaten fran de 6ppna intervjuer som
genomforts. Vid valet av produkt tréiffas olika aktorer i samradsgrupper
och diskuterar vilka produkter som ska anvéndas. Det dr sédllan som
sidoentreprendrer, vilket golventreprendrer ofta dr, deltar i dessa sam-
radsgrupper.
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Figur 6.1 Olika aktorers inflytande 6ver besluten om bygg-
nadsmaterial (medelvirden). Svaren dr angivna pa en skala frin
1 till 3 diir 1 innebir “instimmer inte alls”, 2 innebir “instimmer
delvis” och 3 innebir “instimmer helt” i ett antal pastienden om
inflytande vid val av produkter, tillverkare, aterforséljare och
kvalitéer.

produkter tillverkare aterforsaljare kvalitéer

H bestallare E bestallare/entreprendr O arkitekt
O byggnadsentreprendrer B golventreprendr

Vid besluten om vilken tillverkare som ska véljas ar det golventrepre-
norerna som anser att de har storst inflytande. De har signifikant storre
inflytande 4n bade arkitekterna och byggnadsentreprendrerna dver valet
av tillverkare. Byggnadsentreprenorerna har i sin tur signifikant stérre
inflytande 4n arkitekterna 6ver val av tillverkare. I intervjuerna ger
bestillarna en forklaring till detta. Om t.ex. ett golv ska avjdmnas ber
totalentreprendren en golventreprendr att ta in offerter fran ett antal till-
verkare och foresld det material som de kan erhalla till bésta pris. Dér-
igenom far de stort inflytande 6ver besluten.

Arkitekterna dr den grupp som anser sig ha minst inflytande 6ver savil
val av tillverkare som 6ver val av aterforséljare. Deras inflytande dver
tillverkare dr dock storre dn deras inflytande ver aterforséljare. Detta
forklaras av att arkitekter kan foresla en tillverkare som till exempel
Optiroc med tilldgget “eller motsvarande”, medan de inte alls diskuterar
val av aterforséljare. Tilldgget fér till f6ljd att valet av tillverkare skjuts
nedat i kedjan till de entreprendrer som begér in offerter.

De storsta variationerna i inflytande 6ver de beslut som fattas finns i
valet av aterforsiljare. I detta beslut har bade arkitekterna och de
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bestillare som sjélva inte utfor arbetet ett litet inflytande. Arkitekternas
och bestillarnas inflytande ar signifikant lagre dn bestdllare/entrepre-
norers, byggnadsentreprendrers och golventreprendrers inflytande. Den
slutsats som kan dras av detta ar att det framforallt 4r de som utfor
arbetet som péverkar valet av aterforséljare.

Vid beslutet om vilka kvalitéer som ska anvédndas &r bilden den
omvianda. Hér dr det arkitekterna som har det storsta inflytandet. Arki-
tekterna har dock endast signifikant storre inflytande dn golventrepre-
norerna 6ver kvalitetsbesluten. Arkitekternas inflytande Gver dessa
beslut kan delvis forklaras av att det i forsta hand &r arkitekterna som
beaktar de krav och regler som stélls enligt Svensk byggnorm och andra
regler for byggandet.

De professionella koparna angav dven hur vil de instimde med ett antal
pastdenden om vilka kriterier de anvinde vid val av byggnadsmaterial.
Med hjélp av faktoranalys (Kim & Mueller 1978) har péstdendena
grupperats i fem overgripande kriterier for kop. I Bilaga 1 (Tabell 1)
presenteras de pastdenden som skapar de fem faktorerna.- Dessa fakto-
rer representerar fem olika kdparprofiler bland de professionella
kdparna, som alltsa skiljer sig ifran varandra i sin kdpprocess. Féljande
koparprofiler har identifierats: soker bésta nettopriset, véljer stora leve-
rantdrer, avtal med fi leverantorer, erfarenhet viktigare 4n kundens
budget och bara produkter med hog kvalitet.

Koparprofil 1. Soker det béista nettopriset genom att jamfora mdanga
alternativ. Kdparna i denna grupp soker stindigt efter nya produkter
och nya tillverkare for att ddrigenom erhélla det bista nettopriset. De
tycker inte att det dr viktigt att produkterna ar svensktillverkade utan
menar att tillverkare inte har ndgon betydelse. Viktigast ér nettopriset.
Detta sitt att resonera framkommer ocksa i nigra av de 6ppna inter-
vjuer som gjorts, framforallt i de intervjuer som gjorts med entreprend-
rer som sjdlva begér in offerter pa det material som ska kopas in. De
anser att det ér viktigt att vid offertforfrdgningar, inom ramen for de
kvalitéer och andra beskaffenheter hos materialet som specificerats av
bestillare och arkitekt, soka efter de leverantdrer som kan erbjuda ett sa
lagt nettopris som mgjligt.

Koparprofil 2. Viljer stora leverantorer med god service och leve-
ransformdga samt formdnliga rabatter; Denna koparprofil utgar dels
frén leverantorens serviceniva och leveransformaga, dels fran mojlig-
heten att fa bra rabatter. De koper stora kvantiteter frdn samma leve-
rantOr for att fa bra rabatter och bra service. God service respektive god
leveransformaga ar lattare att erhélla fran leverantérer som geografiskt
finns néra kunden. De foretag som bade kan erbjuda manga produkter
och som finns néra dr vanligen svenska foretag. Darfor, och inte pa
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grund av nationaliteten, viljer man oftast svenska foretag. Av intervju-
erna framgar det att den andra koparprofilen ar vanlig dels bland cen-
trala uppkopare i storre byggentreprenadforetag, dels bland mindre ent-
reprendrer som anser att stora byggvaruhus bést kan tillgodose dessa
krav.

Koparprofil 3. Forsoker fa till stand avtal med ett fatal leverantorer.
Den tredje koparprofilen anlitar fa leverantorer men ser till att upprétta
avtal som ger formanliga villkor. Fa leverantorer 4r néra kopplat till
forménliga avtal. Det dr ofta centrala inképsenheter som anser att avtal
spelar en avgorande roll i valet av leverantor och att detta innebér att
det endast &r ett fatal tillverkare som kan komma i fréga.

Koparprofil 4. Erfarenheten dr viktigare dn kundens budget. Den fjirde
koparprofilen antyder att relationerna till leverantoren ar viktigare &n
den budget som bestéllaren har for byggnadsprojektet. Denna koparpro-
fil maste kopplas till de olika aktorernas mojlighet att paverka beslutet
om vilket material som ska viljas. Bestédllaren dr den som betalar men
andra aktorer kan sétta sina langvariga relationer till leverantorer fore
kostnaden och det slutgiltiga priset.

Koparprofil 5. Viljer bara produkter med hog kvalitet. For den sista
koparprofilen dr kvalitet och endast kvalitet av betydelse. Av de inter-
vjuer som genomforts har det framkommit att kvalitetskriteriet sitts
hogt av arkitekter men dven av de entreprendrer som ger garantier for
materialets livslangd, att de tal kyla etc. Vi kan darfor anta att kdpar-
profilen &r vanlig bland dessa aktdorer.

6.2  De privata kundernas kdpprocess

De privata kundernas inblandning i byggnadsarbetet och inflytande
over kopbesluten varierar. Av de kunder som undersokts anger drygt
hilften att de gjort mer &n 75 procent av allt arbete sjdlva och bara 25
procent att de gjort mindre dn en fjdrdedel av arbetet sjdlva. Bland de
som anlitat extern arbetskraft anger 70 procent att de anlitat byggnads-
entreprenadforetag. 76 procent av de privata kunderna har sjélva varit
byggherre och knappt hélften (48 procent) har varit kvalitetsansvarig
for byggnationen. Alltsa har en stor andel av de privata kunderna varit
involverade 1 byggprocessen antingen genom att sjdlva delta i byggan-
det eller genom att vara byggherrar eller genom att ha kvalitetsansvar
for byggnadsprojektet. De privata kundernas inflytande &ver besluten
om var byggnadsmaterialet ska kopas in upplevs ocksa som stort. Av de
medverkande anger 56 procent att de sjdlva haft allt inflytande &ver var
byggnadsmaterialet ska kopas in och endast 9 procent menar att de inte
alls haft nagot inflytande 6ver var byggnadsmaterialet ska kopas in.
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Kopfrekvens kan dven ha betydelse for kundens kunskap om och
intresse av byggnadsmaterial. De medverkande har angett hur ofta de
besokt byggvaruhus och kopt byggmaterial under de senaste aren. Mer-
parten av de svarande har besokt byggvaruhus och handlat byggmate-
rial mer dn 10 ganger och néstan 30 procent har besokt byggvaruhus i
inképsédrende mer dn 50 ganger. Slutligen ar det 15 procent som séger
att de besokt byggvaruhus och kopt byggmaterial mellan 1 och 10
génger. Forutom att ange hur ofta de besokt byggvaruhus och kopt
byggnadsmaterial fick de medverkande ange under vilka &r de kopt
byggnadsmaterial. I Tabell 6.1 redovisas svaren och som framgar av
tabellen har 92 procent av de medverkande kdpt byggmaterial under
1999 och 88 procent under 2000. Vid mer specifika fragor om huruvida
de kopt fasadtegel, murbruk eller spackel ar andelen lagre. Lagst andel
uppvisar fasadtegel. Det dr bara 4 procent av de medverkande som kopt
fasadtegel under 1999 och 2 procent som kopt fasadtegel under 2000.

Tabell 6.1 Andel i procent av de svarande som kopt
byggmaterial under 1998, 1999 och 2000.

under 1998 under 1999 under 2000

Kopt byggmaterial 66 92 88
Kopt fasadtegel 1 4 2
Kopt murbruk 16 46 30
Kopt golvspackel 8 18 16
Ko6pt malerispackel 22 46 37

De privata kunderna fick liksom de professionella kunderna &ven ange
hur vil de instdmde i ett antal pastdenden om vilka kriterier de anvénde
vid val av byggnadsmaterial och byggvaruhus. Med hjélp av explorativ
faktoranalys har péstdendena grupperats i fem 6vergripande faktorer
som beskriver kriterier for kop. I Tabell 2 (Bilaga 1) presenteras de
pastaenden som skapar de fem faktorerna. Resultatet visar att man
skulle kunna klassificera koparna i fem olika koparprofiler: de med-
vetna, de konservativa och trogna, de spontana, de osdkra samt de
varuhusstyrda.

Koparprofil 1. De medvetna. Den hir kdpargruppen upplever att det ar
stor skillnad mellan olika byggvaruhus. De menar att det finns skillna-
der i kvalitet och pris mellan byggvaruhusen. De dr mycket noga nér de
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véljer byggvaruhus. Gruppen karaktériseras av nyfikenhet, engagemang
och vetgirighet; de tycker t.ex. att det dr roligt att jamfora olika fabrikat
och olika produkter och de tycker att det 4r roligt att besdka nyetable-
rade byggvaruhus. De upplever att de har god kunskap om olika tillver-
kare och deras produkter och de soker aktivt information vid produkt-
val. Dessa kopare kan sdgas gora aktiva och medvetna val av produkter
och tillverkare.

Koparprofil 2. De konservativa och trogna. Denna grupp av kopare
karaktériseras av att de alltid aker till samma varuhus. De viljer ut ett
speciellt varuhus, ett fullsortimentsvaruhus, och koper de produkter
som finns dér. De éker inte till olika varuhus for att skaffa det material
som behdvs. Gruppen dr ointresserad av att besdka nyetablerade varu-
hus. Dessa kopare ar ocksa relativt ointresserade av att soka informa-
tion om alternativa produkter. De hévdar att de alltid kdper samma
mairke. Detta tolkas som att de férutom att vara lojala mot ett och
samma varuhus ocksé dr markeslojala.

Koparprofil 3. De spontana. Den hir gruppen menar att det egentligen
inte ar sé stor skillnad mellan de olika byggvaruhusen och att det inte
spelar sé stor roll fran vilket varuhus man handlar. Gruppen menar att
de ofta later humoret avgora var de handlar och de later byggvaruhusets
image vara ett av kriterierna for varuhusval. Gruppen upplever att de
inte har sa stor kunskap om olika fabrikat utan att de tar det som finns
pa byggvaruhuset. Dessutom spelar det inte sa stor roll vilket fabrikat
de tar eftersom de 4ndé inte upplever att det &r sa stora skillnader
mellan olika tillverkare och olika produkter.

Koparprofil 4. De osdkra. Den hér gruppen anvander byggvaruhusets
namn som garant for bra pris och bra kvalitet. De upplever ocksa att de
har liten kunskap om byggmaterial. De bade radfragar och litar pa rad
frén andra bade fackmén, vianner och anhdriga for att ’béttre” kunna
avgora var inkdpen ska ske.

Koparprofil 5. De varuhusstyrda. Gruppen varuhusstyrda kdpare later
inte helt ovéntat varuhusets sortiment avgora val av produkt. Denna
grupp tycker inte att det ar viktigt att kOpa ett visst fabrikat eller en viss
produkt utan later varuhusets sortiment styra det enskilda produktvalet.

6.3  Konkurrensens effekter for olika kunder med olika
koparprofiler

Ytterst dr det kundernas kdpbeteende som gor den marknadssegmente-
ring och profilering i aterforsiljarled som beskrevs i kapitel fyra mojlig.
Dessutom finns det inom respektive marknadssegment kunder som
skiljer sig ifrdn varandra vad géller deras kdparprofil vilket bdde kan
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forstarka och formildra de negativa effekterna av aterforséljarnas mark-
nadssegmentering. Bland de professionella koparna finns personer som
upplever att priset r avgorande for hur de véljer byggvaruhus och
byggmaterial. Dessa kopare ér ganska aktiva i sin informationssokning
och besoker ofta mer én ett varuhus. Dérmed exponeras kdparna for fler
tillverkare &n de som finns representerade pa ett enskilt varuhus. Dess-
utom kan man ténka sig att dessa kopare besoker varuhus inom olika
delsegment i sin jakt pa ett ”bra pris”. Liknande resonemang kan foras
om gruppen av professionella képare som tycker att kvalitet dr viktigt.
Man kan anta att dessa kdpare mer aktivt an andra jaimfor olika pro-
dukter med varandra. Dérigenom exponeras de for fler produkter 4n vad
varuhuset erbjuder. Denna koparprofil bidrar till att minska de negativa
effekterna av marknadsuppdelningen.

En annan grupp av kopare ér mer konservativa i sitt beteende — de
véljer ett varuhus eller en leverantor och kdper uteslutande av detta
varuhus eller av denna leverantor. Bland de professionella kdparna
kannetecknas gruppen av att de sluter langsiktiga avtal — férvisso inled-
ningsvis baserat pa en jdmforelse mellan vad de olika leverantdrerna
kan erbjuda men nér avtalet vél ar tecknat forekommer 1 princip ingen
aktiv jaimforelse. Aven de kopare som later ”1ang erfarenhet med leve-
rantdrer istillet for kundens budget” vara avgorande vid val av bygg-
material kan anats vara sparsam i sin informationssokning och dédrmed
inte aktivt jimfora olika produkter och leverantorer vid kop. Det finns
dven privata konsumenter som véljer byggvaruhus och dérefter &r lojala
mot detta varuhus oberoende av om priset &r ldgre pd andra stéllen.
Detta betyder att koparen inte aktivt soker information om alternativa
varuhus och produkter utan véljer ett varuhus och deras produkter.
Konsekvensen ér att kopet av en enskild produkt séllan ar ett aktivt vél
genomtinkt val, dvs. olika produkters for- och nackdelar utvérderas och
rangordnas inte och ddrmed exponeras kunden inte for alla produkter pa
marknadssegmentet. Detta innebér att negativa effekter av begransad
konkurrens forstarks.

I denna utredning har inte syftet varit att i detalj analysera effekterna av
forvarvet for olika kdparprofiler men det ér viktigt att notera att en
bedomning av koncentrationsgraden utifran antalet tillverkare inte ndd-
vandigtvis Overensstimmer med koncentrationsgraden sett ur kundens
perspektiv. Sammanfattningsvis innebar ovanstdende diskussion att
dven om produkter som produceras eller séljs genom Optiroc, Finja
Betong, Casco, Bostic, Ardex, TM Progress, Englundsgruppen och
Ovriga importorer i branschen alla konkurrerar med varandra pa den
relevanta marknaden for golvspackel och dven om Optiroc, Finja och
Vestbruk pa samma sitt &r konkurrenter pa den relevanta marknaden
for putsbruk och murbruk, innebér aterforséljarnas segmenteringsstra-
tegier och profilering samt skillnaderna mellan olika k&parprofiler att
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konkurrensen vid en séljsituation, dvs. i mdtet med kunden, ofta &r
kraftigt reducerad eller ibland till och med obefintlig. Dessutom kan
negativa effekter av en ineffektiv konkurrens i tillverkar- eller aterfor-
sdljarled drabba kunder med olika kdparprofil pa olika sétt. Eftersom
privata kunders kunskap om byggmaterial och priser ofta ér 14g jamfort
med den kunskap som byggherrar och byggentreprenérer har kan pri-
vata kunder beskrivas som en svag kundgrupp pa byggmaterialmarkna-
den. De negativa effekterna av konkurrensbegrénsningen i &terforsil-
jarledet drabbar denna grupp hérdast och ur samhéllssynpunkt ar det
speciellt viktigt att tillvarata svaga kundgruppers intressen. Vi kommer
att mer ingdende diskutera slutkunderna och deras betydelse for kon-
kurrensen i nésta kapitel.
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7 Slutsatser av utviarderingen

Ett antal slutsatser kan dras av denna utvérdering, vilka sammanfattas 1
detta kapitel. Slutsatser kan dels dras om hur férvarvet paverkat forut-
sdttningarna for konkurrens i branschen, dels om forvirvets effekter
t.ex. for foretagens prisséttning, produktutveckling och resursanskaff-
ning.

For det forsta kan det konstateras att forvarvet paverkat forutsattning-
arna for konkurrensintensitet negativt bade genom den 6kade koncent-
ration som foljt av att antalet konkurrenter minskat bade p& markna-
derna totalt och i de marknadssegment som finns i branschen till f6ljd
av marknadsuppdelningen. Féljande argument for denna slutsats kan
ges.

e  Optiroc har dkat sin andel av savil marknaden for golvav-
jamningsprodukter som av marknaden for putsprodukter. Aven
de Gvriga foretagen i branschen har 6kat sina andelar som ett
resultat av forvirvet, men inget foretag har utvecklat en lika
stark stéllning pa marknaden som Strédbruken hade. Detta
innebér att Optirocs dominans totalt sett 6kat.

o Effekterna av forvirvet pa marknaden for golvavjamningspro-
dukter och putsprodukter har inte motverkats av en 6kad
importkonkurrens eller av fler nyetableringar efter forvéarvet.

e Internationalisering via etableringen av utldndska byggvaruhus
har inte lett till att nya aktdrer kommit in pa marknaden utan
har gett Optiroc ytterligare en forsdljningskanal pa den privata
marknaden.

e Pa marknaden for fasadtegel har forutsittningarna for konkur-
rensintensitet fordndrats pé ett helt annat sétt. Andelen
svensktillverkat tegel har minskat pa den svenska marknaden
jamfort med andelen importerat tegel. Férutom Béltarbo Tegel
finns enbart tva tegelbruk kvar i Sverige vilka dgs av Wiener-
berger. Det ar svart att avgora hur forutsattningar for konkur-
rensintensitet fordndrats eftersom vi inte vet om importen
domineras av ett fital utlindska tillverkare eller inte. Att
Danmarks andel av importen &r stor kan tyda pé en stark kon-
centration.

For det andra dr det svart att dra nigra entydiga slutsatser om vilka
direkta effekter som den 6kade koncentration har gett upphov till. Fol-
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jande direkta effekter av Optirocs forvirv av Strabruken kan dock ndm-
nas:

e Sammantaget kan det konstateras att prisutvecklingen pa de
produkter som berordes av forvérvet inte torde ha varit snabb-
are dn for andra byggnadsmaterial, men ej heller lagre till {61jd
av de rationaliseringar som forutskickades. Det kan dven antas
att eventuella positiva priseffekter i forsta hand kommit de pro-
fessionella kunderna tillgodo. Foljaktligen kan det antas att
eventuella negativa effekter i forsta hand drabbat de privata
konsumenterna.

e Samordningsvinster har inte utvecklats inom marknaden for
fasadtegel vilket var ett av argumenten for forvarvet. Daremot
har samordningsfordelar uppstatt i Optirocs produktutveckling,
distribution och transport.

For det tredje kan ett antal andra forhallanden som &r av betydelse for
att forstd konkurrensen i branschen diskuteras. Traditionellt utvarderas
effekterna av ett forvérv utgdende fran konkurrensen mellan tillverkare
och importoérer av de produkter som paverkas av forvarvet. Det material
som presenterats i kapitel 4 och 5 pavisar emellertid att konkurrensen
mellan de foretag som tillverkar och importerar de produkter som hér
studerats dven paverkas av aterforséljarnas och kundernas agerande.
Konkurrensen mellan Optiroc och deras konkurrenter maste darfor
analyseras i ett sammanhang dér kunderna, aterforséljarna och konkur-
renterna utgdr delar i ett integrerat system. Foljande slutsatser kan dras
om aterférsiljarna och kunderna inkluderas i analysen.

e Koncentrationen i branschen paverkas av aterforséljarsystemet.
Redan vid forvérvet var koncentrationsgraden pé de enskilda
marknadssegmenten betydligt stérre 4n vad som framkommer
om utgangspunkten tas i produktgrupperna som helhet. Mark-
naden &r uppdelad genom att foretag antingen séljer direkt till
professionella kunder eller via aterforséljare till professionella
och/eller privata kunder. Detta himmar konkurrensen.

o Koncentrationsgraden har dkat i vissa kanaler och pa vissa
marknadssegment genom att antalet leverantorer minskat.
Optiroc har fatt en monopolstéllning i vissa kanaler och antalet
leverantdrer har minskat i andra kanaler.

e En negativ effekt av forvarvet ar darfor att variationen och
valmdjligheterna har minskat for de kunder som i huvudsak
kdper sina produkter fran samma aterforséljare. Marknadsupp-
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delningen innebér att kunderna inte exponeras for alla produk-
ter pa den relevanta marknaden.

For det fjarde visar utvirderingen att det pagar andra processer paral-
lellt med utvecklingen i den studerade branschen som har betydelse for
konkurrens i branschen. Dels sker en utveckling p& den internationella
konkurrensarenan som paverkar branschen, dels har de konjunkturella
fordndringarna i ekonomin betydelse. Processer &r parallella dé de inte
utgor en integrerad del av den konkurrens som bedrivs pa olika rele-
vanta marknader. Det intressanta dr att avgdra nér en parallell process
ar av betydelse for konkurrens och vilka effekter den kan ge upphov
till. Vissa parallella processer kan paverka konkurrensen pa den rele-
vanta marknaden direkt och méste déarfor tas i beaktande vid bedom-
ningen av t.eX. ett forvarvsiarende, medan andra processer endast utgor
ett avligset hot. Det kan konstateras att manga av de forvintade konse-
kvenserna av internationalisering inte forverkligats och att manga av
Optirocs argument for en sammanslagning darigenom inte héller.

Den internationella konkurrensen forvéntades leda till en 6kad import-
konkurrens inom de relevanta marknaderna for golvavjdmning och
putsbruk men den samstdmmiga bedémningen ar att sa inte blivit fallet
vilket framgar av den tidigare datapresentationen. Hotet om dkad
importkonkurrens kan darfor beskrivas som ett tomt hot eller ett sken-
argument. En av respondenterna forde fram denna uppfattning genom
att hdvda att utvecklingen i tegelbranschen var ett skenargument for att
komma at, och vinda blickarna ifrén russinen i kakan. Forklaringar till
att nya aktorer inte kommit in pa den svenska marknaden &r bland annat
att den typ av produkter som det dr frdgan om ar skrymmande och
tunga produkter med ett litet ekonomiskt varde. Transportkostnaderna
ar darfor ett mycket viktigt hinder for import. Andra argument &r att
Sverige dr en liten marknad i sammanhanget och darfor inte tillrdckligt
intressant for de utlindska aktorerna. Ett tredje argument &r att frost-
skyddsgarantier och andra krav som stélls pa materialet i Sverige bland
annat pa grund av vért klimat gor det svérare att importera produkterna.
For att det som idag kan ses som ett tomt hot ska bli till ett verkligt hot
méste nya tekniska losningar utvecklas for transporterna eller 16sningar
som gor tillverkningen av produkterna mindre geografiskt bunden. S&
lange sadana 16sningar inte utvecklats maste de parallella processerna
internationellt ses som mindre relevanta.

Ett exempel dér bade konjunktursvingningen och utvecklingen pa den
internationella marknaden daremot har konsekvenser for konkurrensen
aterfinns pa fasadtegelmarknaden. Den nationella marknaden reducera-
des markant till foljd av en vikande byggkonjunktur som forstéarktes av
att tegel blev mindre populért som fasadmaterial. Som en konsekvens
sjonk volymerna for svensktillverkat tegel vilket gjorde det svart att
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bygga upp stordriftsfordelar i tillverkningen. En annan process pagick
samtidigt internationellt i riktning mot storre enheter med béttre voly-
mer och darigenom lagre tillverkningskostnader. Det &r svart att, med
den information som vi fétt tillgéng till, bedoma om en rationalisering
av svensk tegelindustri skulle ha varit méjlig till £61jd av Optirocs for-
varv av Strabruken, vilket var ett av argumenten for forvarvet. Daremot
kan det konstateras att processerna paverkade utvecklingen men ocksé
att de inte paverkat konkurrensen pé andra relevanta marknader som
berdrdes av forvarvet. Vid en bedomning av ett forvarv ar det alltsa
viktigt att ta stéllning till om processerna endast ar parallella eller om
de kommer att fa direkta effekter for konkurrensen nationellt.

Aven férekomsten av parallella regelsystem kan iakttas utifrdn de data
som samlats in, dels de regler och forutséttningar for agerande som
marknaden stéller upp, dels politiska regler. Som ett exempel pa hur
politiska regler kan péverka konkurrensen har anstéllningsférhallan-
dena i Sverige respektive Danmark paverkat konkurrensen pa fasad-
tegelmarknaden. Ett annat exempel ar kraven pa mérkning och kvali-
tetssdkring. Dessa system &r inte politiskt drivna. Daremot kan foretag
med stor finansiell styrka som Optiroc utnyttja dessa system for att for-
svara for konkurrenterna och for att skapa egna konkurrensfordelar. Av
de uppfattningar som fordes fram kring forsoken att inféra en ny mérk-
ning for golvspackel framgér att Optiroc anses ha haft en roll i proces-
sen. Detta gav dem ett forsprang som i kombination med deras finansi-
ella styrka gav dem ett dvertag. Detta ansags inverka menligt pa de
mindre konkurrenternas mojlighet att konkurrera.
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Bilaga
Tabell 1 Roterad komponentmatris (Varimax rotation med
Kaiser normalisering).
Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5

Helst svenska tillver- -,820 ,234 -4,124 ,103 -,192
kare E-02
Svenska eller ,746 ,261 ,142 ,181 -1,718
utlandska spelar ingen E-02
roll
Leverantorernas net- ,550 447 -,433 2,578 -8,425
topris &r viktigt E-02 E-02
Soker nya produkter ,519 413 -6,761 -,325 ,404
och tillverkare E-02
Svenska leverantorer, 3,169 ,780 ,173 ,265 9,506
da det finns fa E-03 E-02
utldndska
Service och leverans- ,407 ,672 -,214 ,128 -8,550
forméga ar viktigt E-02
Stora kvantiteter fran -5,154 ,649 ,136 -,194 ,249
en tillverkare for att fa E-02
bra rabatter
Sa fa leverantorer som -,131 -1,458 ,851 -9,792 =211
mojligt E-02 E-02
Vi foredrar att kdpa ,296 ,207 ,767 ,174 4,341
fran de tillverkare som E-03
vi har avtal med
Erfarenhet ar viktigt -,128 -5,436 8,283 ,700 -2,709

E-02 E-02 E-02
Kundens budget avgor -,200 5,570 -,143 -,572 -,514

E-02
Hog kvalitet ar viktigt 5,329 ,191 -,243 -7,831 ,806

E-02 E-02

Endast de pastdenden som ger en laddning pa 6ver 0,5 har inkluderats i fakto-
rerna. Om ett pastaende laddar med ett varde pa 6ver 0,5 p& mer 4n en faktor
har det tagits med i den faktor dér péstdendet ger den hdgsta laddningen.
Péstaendet “kundens budget avgdr” dr det enda pastdende som har en laddning
pa mer én 0,5 for tva faktorer. Att endast laddningar 6ver 0,5 inkluderats i
faktorerna innebér att de fem faktorerna ar starka.
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Roterad komponentmatris (Varimax rotation med
Kaiser normalisering) 5.

Faktor

Faktor

Faktor

Faktor

Faktor

Roligt att jaimfora olika

produkter

Jag tar det som finns
pa byggvaruhuset

Jag tycker att det ar
roligt att besdka nyeta-
blerade varuhus

Vid produktval sdker
jag noga information
om olika alternativ

Jag har god kunskap
om olika tillverkare
och deras produkter

Jag ér en engagerad
kopare

Jag ar nyfiken pé pro-
duktnyheter

Det ar stor skillnad
mellan olika byggva-
ruhus

Jag handlar alltid till
samma varuhus

Valet av varuhus base-
ras pa byggvaruhusets
image

,509

-,456

,618

,628

,564

,687

,677

,499

-, 424

-,008

,145

237

-,008

,106

,108

117

,197

-,002

,488

,588

,133

,369

,157

,006

-,275

117

,138

-,143

-,290

,009

-,009

-,004

,003

,008

-,356

-,176

-,008

,253

,009

-,169

,003

,260

-,004

-,006

,157

,002

-,004

224

218

-241

5 1 tabellen presenteras de pastdenden som skapar de fem faktorerna. Endast de pastdenden som
ger en laddning pa over 0,4 har inkluderats i faktorerna. Att endast laddningar 6ver 0,4 inkluderats

i faktorerna innebar att de fem faktorerna &r relativt starka
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Det ar viktigt att vélja
ett fullsortimentsvaru-
hus

-,003

,592

,002

,242

,124

Jag handlar alltid
samma fabrikat eller
varumarke

Jag aker alltid till ett
speciellt varuhus och
koper det som finns
dér

Jag har ingen aning om
vilka fabrikat som
finns

Jag viljer byggvaruhus
efter humor

Jag har stor kunskap
om byggmaterial

Jag litar pé rad fran
yrkesmaén, néra vin
eller anhérig

Jag radfragar fackman
om var jag ska handla

Jag radfragar vén eller
anhdrig om var jag ska
handla

Byggvaruhusets sorti-
ment avgjorde valet

,009

-,316

-220

,003

,370

,154

,157

-,004

,007

,461

,525

,005

,151

,189

,192

,325

-,008

,005

-,009

-,238

491

,638

-,259

,133

,005

-,001

-,009

-,190

-,007

,184

-,373

-,425

,495

,520

,480

,220

-,224

,189

-,108

-,009

,324

-,159

-,231

-,252

,566

Fyra péstdenden har uteslutits eftersom faktorladdningen inte 6vergér 0,4.
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