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Sammanfattning

Sverige ar internationellt sett ett land som har bland de hdgsta livsmedelspriserna i varlden.
Stor kritik har riktats mot de hoga priserna som har blivit allt mer uppmérksammade i media

de senaste aren.

Syftet med denna uppsats &r att undersdka huruvida en 6kad konkurrens paverkar den svenska
dagligvarumarknaden och dess livsmedelspriser. Vidare vill vi, for att fa en helhetsbild av
vilka faktor férutom konkurrens, undersoka i vilken utstrackning andra variabler inverkar pa

priset.

Vi har undersokt den svenska livsmedelsmarknaden, hur den ser ut idag och vad som paverkar
prisutvecklingen i ett land samt hur denna har sett ut de senast tjugo aren. Insamlandet av data

har gjort genom statistik, rapporter, intervjuer och en enkétundersokning.

Det finns flera variabler som paverkar livsmedelspriserna i ett land. De som enligt rapporterna
ar direkt matbara ar véxelkursen, skatter och arbetskraftskostnader, distribution och
transportkostnader, konsumenternas preferenser samt butiksstrukturen. Vidare finns det en del
pa 4-5 procent som inte gar att forklara med dessa variabler och ségs bero pa
konkurrensnivan. Nya konkurrenter i form utav butikskedjor och produkter 6kar konkurrensen
i bade detaljistledet och partihandelsledet. | Sverige anklagas kommunallagen for att vara ett

intradeshinder for nya aktorer och darmed hamma konkurrensen.

Genom enkatundersokningen ville vi underséka huruvida konsumenternas asikter stamde
overens med statistiken som tagits fram. Majoriteten av konsumenternas asikter stamde

overens med statistiken. Prisnivan har legat pa en relativt oférandrad niva de senaste 4-6 aren.
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1. INLEDNING

Detta kapitel skall ge en introduktion till &mnet vi avser att undersoka. Bakgrund,
problemdiskussion, syfte samt avgransning aterfinnes i detta kapitel och skall gemensamt ge

en klar bild av vad som kommer att undersokas i uppsatsen.

1.2 Bakgrund

Den snabba teknologiska utvecklingen har lett till en 6kad integrering mellan olika lander,
detta fenomen av "globalisering” har gett manga féretag en méjlighet att sprida sig i andra
lander eller inleda samarbeten med foretag i andra lander. Men samtidigt som mojligheterna
till integration 6kar skapar utvecklingen aven nya hinder for foretag som vill jobba pa en
annan marknad eller samarbeta med féretag fran andra lander. Dessa nya hinder ar manga
ganger inte lika synliga som skattelagstiftningen och handelsrestrektioner utan kan grunda sig
pa andra osynliga faktorer som forsvarar etableringsprocessen for de nya "utlandska”

foretagen.

Internationaliseringen av foretagen samt Sveriges intradde i Europeiska Unionen [EU] anses
ha dkat mojligheterna for internationella samarbeten. De svenska foretagen har 6verskridit de
nationella granserna och &r inte langre lika geografiskt bundna till sin karaktar. *

Tack vare EU har granserna suddats ut och gjort handeln och affarssamarbeten mellan
landerna mycket smidigare. En av de grundldggande forutsattningarna for EU- samarbetet, ar
att det finns enhetliga konkurrensvillkor inom hela gemensamma marknaden. EU: s
konkurrenspolitik arbetar for att motverka att den fria rorligheten for varor och tjanster éver

medlemmarnas granser hindras eller forsvaras.?

Nar ett foretag inte langre bara verkar pa sin hemmamarknad utan breddar sin marknad okar

konkurrensen. De foretag som internationaliseras fran en liten hemmamarknad tvingas i allt

! Bjerke, B, "Afférsledarskap i fem olika kulturer” Studentlitteratur Lund, 1998
2 Okad konkurrens i handeln med livsmedel (SOU 1 996:14)



storre utstrdckning anpassa sig och bli mer lyhorda for de olika utlandska marknaderna &n de

foretag som internationaliseras fran en stérre hemmamarknad.

Enligt internationella undersokningar har Sverige bland de hogsta prisnivaerna i varlden och
under de senare aren har de hoga livsmedelspriserna relativt lander i évriga Europa allt mer
ifragasatts. Den svenska livsmedelsmarknaden har lange varit koncentrerad av ett fatal aktorer
som tillsammans har utgjort ett slags oligopol dar konkurrensen inte varit sarskilt hard.*
Etableringen av lagpriskedjorna Lidl och Netto och deras laga livsmedelspriser har
uppmarksammats i media vilket har lett till en 6kad medvetenhet bland konsumenterna och ett

hot mot redan etablerade butikskedjorna.

1.3 Problemformulering

Etableringen av lagpriskedjorna Lidl och Netto har i media lett till en okad fokus pa de
svenska livsmedelspriserna och konkurrensen har skarpts. Pa vilket sétt de utlandska
aktorerna har paverkat de stora, redan etablerade butikskedjorna i sin strategiutformning for
att behalla marknadsandelar samt vilka markbara resultat konsumenterna méarkt av pa
marknaden som f6ljd utav den 6kade konkurrensen ar darfor sarskilt intressant att undersoka.
Vi har i media sett massiva reklamkampanjer dar den ena butikskedjan efter den andra
marknadsfor prissankningar och annonsvaror, men har livsmedelspriserna verkligen sjunkit
gentemot konsument? Vad visar statistiken och hur uppfattar kunden prisutvecklingen under

de senaste aren?

Forutom konkurrensen sa finns det ett flertal andra variabler som paverkar de svenska
livsmedelspriserna och det ar viktigt att redogora for dessa for att ge en bild av till hur stor

del de olika faktorerna inverkar.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur en 6kad konkurrens paverkar

livsmedelspriserna inom den svenska dagligvarumarknaden.

3 Barbara Czarniawska (red), Organisationsteori pa svenska, Kalmar 2002, s.152
* Konkurrensen | Sverige 2005



1.5 Avgransningar

Vi har avgransat oss till att undersdka prisnivan i Sverige och dess utveckling generellt de
senast 20 aren. Priserna har blivit mer uppméarksammade de senaste 4-6 aren och storre vikt
kommer darfor att laggas pa denna period. Vidare avgransar vi oss till att undersoka
konkurrenssituationen och dess paverkan i Stockholmsomradet dar samtliga intervjuer och

kundundersokningar gjorts.

Studien ar begransad till ett urval av teorier fran Porter, Waldman & Jensen, Kotler samt Cris
Fill vilka vi anser vara mest relevanta for vart arbete.

Vi vill dessutom belysa att vi har varit medvetna om att det finns ytterliggare teorier men anda
har valt att inte ta upp dessa i studien. Beslutet har varit nddvandigt delvis p.g.a. den stora
méangd litteratur som funnits tillgangligt samt for att begransa oss till de specifika

intresseomrade som studien avser.



2. Metod

Vi kommer i detta avsnitt ge en beskrivning av det tillvagagangssatt som anvants i uppsatsen
for att besvara var fragestéllning samt uppfylla vart syfte. Vi har delat upp metoden i tva
delar. Den forsta delen, den vetenskapliga utgangspunkten, tar upp vilka ansatser vi har
anvant oss samt hur vart underlag vid insamlandet av data har utformats. Den andra delen,
tillvagagangssattet, ger en beskrivning éver hur vi har gatt tillvaga i sékandet efter data och
vilka medel vi anvant oss utav. En definitionslista pa ett fatal, men relevanta definitioner inom

livsmedelsbranschen aterfinns i slutet av uppsatsen, bilaga 1.

2.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Vi har i var uppsats anvant oss utav en induktiv ansats, dar bade kvalitativa och kvantitativa
metoder anvants vid insamlandet av data. Strukturering och standardisering har haft olika

lag/hdg grad beroende av vilka vi har intervjuat.

2.1.1 Induktiv och deduktiv ansats

Den induktiva ansatsen bygger pa empiri och att allmanna, generella, slutsatser dras utifran
empiriska kvantitativa fakta.’ Vi har valt den induktiva ansatsen pa sa satt att empirisk
sekundéardata forst samlats in for att sedan utifran denna finna lampliga teorier som kunnat
forklara var empiri. | resultat och analys delen har vi sedan anvant oss utav den deduktiva
ansatsen genom att terknyta empirin till teorin. Aterknytningen har gjort pé detta sétt for att

pa fa en battre helhetssyn dver hur empirin hanger samman med teorin.

2.1.2 Kvantitativ och kvalitativ

Genom kvantitativ data kan man skapa en dverblick dver ett stort material. Att arbeta med

kvantitativ metod innebar att man arbetar med numeriska varden. Utgangspunkten ar att det

® Thurén Torsten. Vetenskapsteori fér nybérjare, 1999



som ska studeras ska géras matbart.® Rapporter, statistik och kundundersokningar har gett oss

de kvantitativa data som vi sokt for att kunna jamféra och méata perspektiven.

Den kvalitativa delen bestar utav tva intervjuer med tjansteman fran naringslivet. Vikten

kommer dock att ligga pa den kvantitativa metoden med kundundersokningar fran fyra olika
livsmedelshutiker samt statistik och rapporter tagna fran olika undersokningsenheter. Genom
sammanstalla och analysera framtagen data skall vi slutligen i resultatet forsoka komma fram
till en slutsats dar de olika perspektiven kan knytas samman och ge en gemensam bild av hur

det ser ut pa den svenska livsmedelsmarknaden.

2.1.3 Standardisering och strukturering

| var enkatundersokning har vi anvant oss utav standardiserade fragor med strukturerade,
slutna svarsalternativ. Detta gjordes for att kunna sammanstélla och mata respondenternas
svar i diagram for att darefter jamfora resultaten och eventuellt finna nagot alt. nagra monster.
Med standardisering menar man graden till vilken fragorna ar desamma och situationen ar
densamma for alla intervjuade. Standard innebar avsaknad av variation, allt ar likadant for
alla. Med strukturering menas i huvudsak tva vitt skilda foreteelser. Ofta anvands termen
strukturerad i de fall da fragorna i en intervju eller i ett formulér har fasta svarsalternativ — ar
svarsmojligheterna dppna sa ar fragan ostrukturerad. Fragor med lag grad av strukturering

innebar att de inte har ndgon hég grad av standardisering.’

| intervjuerna med de tva tjansteméannen anvandes ostrukturerade fragor dvs. det fanns inga

svarsalternativ utan respondenterna fick svara dppet.

2.1.4 Reliabilitet

For att 6ka reliabiliteten har vi utformat var enkat sa enkelt och tydligt som mojligt t ex fa

variabler, luftig layout och vanliga ord for att minska missforstand.

® Trost, Jan - Enkatboken, 2001
! Trost, Jan - Enkétboken, 2001



Detta ocksa for att minska bortfallet. Vi har ocksa forklarat inneborden av vara mest relevanta

begrepp for att eventuellt minska otydligheten.?®

2.2 Tillvagagangssatt

For att fa ett sa brett perspektiv som mojligt ville vi hora flera asikter fran olika perspektiv
och darefter jamfora dessa for att se ifall de stamde 6verens. Vi bérjade med att samla
sekundardata i form utav statistik, rapporter och artiklar for att fa en bild 6ver
livsmedelsprisnivan i Sverige och klarhet i vilka faktorer som paverkar priset i ett land.

Vi valde darefter att intervjua tva personer som har stor kunskap inom detta omrade och
arbetar 6vergripande med fragor rorande livsmedelsbranschen och den privata konsumtionen.
Efter att vi intervjuat dessa personer och aven fatt fram statistik blev vi nyfikna pa om
konsumenternas uppfattning géallande livsmedelspriserna stdmde 6verens med den
information vi tidigare fatt fram och darfor gjordes en kundundersokning vid fyra olika

tillfallen och butiker.

2.2.1 Insamlande av sekundardata

Sekundérdata fann vi genom att s6ka i tidigare liknande uppsatser for att se vilka kallor de
anvant sig utav. Stor del utav den empiri vi sokte fann vi hos olika utredningsorganisationer
dar flertalet rapporter gjorts inom detta omrade. For att fa ren statistik Gver prisnivans
utveckling 6ver de senaste tjugo aren véande vi oss till Statistiska Centralbyran (SCB) och
kunde med hjalp av deras siffror gora ett diagram for att fa en dverblick 6ver hur utvecklingen

gatt.

Med hjalp av rapporterna kunde vi darefter folja diagrammet och fa en del forklaringar till
varfor diagrammet sag ut som det gjorde och vad som hade hant vid olika tidpunkter. For att
hitta passande teorier gjordes litteratursokningar i olika bibliotek samt anvénde vi oss utav

tidigare studielitteratur.

8 lbid. F 7
10



2.2.2 Intervjuer

Tva intervjuer gjordes for att fa en battre forstaelse for hur marknaden ser ut idag, hur
prisjamforelser gors och dess problematik samt hur olika faktorer kan paverka
livsmedelspriserna. Forsta intervjun som gjordes var med Tomas Svaton, VD for svensk
Detaljhandel, som jobbar med livsmedelsfragor dagligen. Den andra intervjun var med Carl
Eckerdal, nationalekonom som arbetar pa Handels och Utrednings Institutet (HUI) med fragor
géllande den privata konsumtionens utveckling ur olika perspektiv.

Bada intervjuerna spelades in med bandspelare for att fanga upp all information som sades
och vi lyssnade sedan i efterhand for att plocka ut den information som var relevant for var

uppsats.

Som tidigare namnts hade intervjufragorna till respondenterna en lag grad av standardisering
dar svarsalternativen var 6ppna och de tillfragade fritt kunde beratta och forklara om omradet.
Intervjufrdgorna i sig var inte desamma da de intervjuade inte arbetar inom exakt samma
omrade och vi forsokte darmed anpassa fragorna sa att respondenterna pa bésta satt kunde
besvara fragorna och darmed belysa de olika synvinklarna.

2.2.3 Kundundersokningen

Var undersokning bygger pa ett slumpmassigt urval dvs. de konsumenter som tillfragades
valdes slumpmassigt och gick sjalvmant med pa att vara med i undersokningen och svara pa
fragorna. Den population vi valde att undersoka var konsumenter fran fyra olika
livsmedelsbutiker; Lidl i Fagersjo, Ica Supermarket i Hogdalens centrum, Konsum i
Hogdalens centrum samt Willys i Lanna. Fran varje undersokningsobjekt svarade 20

respondenter.

11



2.2.4 Enkéten

Vi valde att anvanda oss av en enkatundersokning. Enkaten utformades sa att vi pa basta satt
skulle kunna fa svar pa var fragestallning. Enkaten inneholl tio bestamda och icke- ledande
fragor, dar de svarande fick valja mellan fyra olika alternativ (undantag fraga 9). Vi valde
darefter att ga vidare med fraga 1,2, 3,5, 9 Och 10 eftersom vi anség att dessa gav oss mest

information och hjalp for att slutligen komma fram till en slutsats.

12



3. Teori

| detta kapitel kommer vi att ga igenom de teorier vi anser vara mest relevanta till var studie.

Vi valt att anvénda oss av flera teorier och ta de delar i de aktuella teorierna som vi tyckte

kunde komma till nytta i vart arbete. De valda teorierna eller delar av dem beskrivs har
nedan for att Iasarna senare ska kunna folja de argument vi anvander oss av genom hela

uppsatsen och det som aterfinns i analysdelen av vart arbete.

3.1 Konkurrens

Waldman & Jensen beskriver i sin bok Industrial Organization. konkurrensen som tva

separata delar och menar att det finns tva olika typer av konkurrens.

e Monopolistisk konkurrens

e Geografisk konkurrens

3.1.1 Monopolistisk konkurrens

En monopolistisk konkurrensmarknad kannetecknas av en rad sma eller stora aktorer med
differentierade varor.® En 6kad marknadskonkurrens visar sig genom att antalet aktorer pa

marknaden okar eller genom en minskad differentieringsgrad. Aktorerna konkurrerar med

varor som dr substitut men inte perfekta substitut, d.v.s. korspriselasticiteten ar stor. Pa grund

av detta kan foretagen satta ett pris som ar nagot hogre an marginalkostnaden men pa sikt

erovrar dock nya foretag marknadsandelar tills den ekonomiska vinsten uteblir. Genom

reklam och produktutveckling kan foretagen differentiera sig och en 6kad differentiering leder

till att foretaget blir mer oberoende av konkurrenter vilket resulterar i en 6kad vinst for

foretaget.’”

® Waldman & Jensen, Industrial Organization — theory and practice, ( 2001)
19 pindyck, Rubinfeld, Micro ekonomics
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3.1.2 Geografisk konkurrens

Med geografisk konkurrens menas foretagens stravan att placera sina butiker pa samma

optimala plats, den plats som lockar flest konkurrenter. Detta gor att det skapas en sa kallad

klustereffekt."* Det som daremot kan stora lokaliseringsmodellen &r den offentliga politiken

dar staten och kommunerna genom sina handlingar hindrar foretagens naturliga beteende.

3.2 Porters konkurrensmodell

Porters konkurrensmodell tar upp och belyser olika former av strategier som ofta férekommer

i relationer mellan olika foretag och lander. Vi kommer nedan att berdra hans strategier

gallande intrade pa nya marknader, branschkonkurrensens drivkrafter, konkurrenspositioner

samt olikartad konkurrens.

3.2.1 Intradesstrategier

Export
Indirekt

Direkt

Joint Venture
Licentsing

——> | Contact Manufactuting —>
Management Contracting

Joint Ownership

Direct investment

Assembly facilities

Manufactuting
facilities

Amont of commitment, risk, control and profit potentional

Figur 1. Market entry strategies

1 Waldman & Jensen, Indudtrial Organization — theory and practice, 2001
12 Kotler P, Principles of Marketing, 1999 ( S.204)
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3.2.1.1 Export

Den enklaste vagen att ta in sig pa ett fraimmande marknad ar genom export. Foretaget kanske
har exporterat sina varor passivt da och da eller gor upp ett aktivt avtal att expandera sin
export. | detta fall produceras all produkter i hemlandet. Export krdver minst férdndringen i

foretagets produktionslinje, organisationen, investeringar eller mal.

3.2.1.2 Joint venture

En andra metod &r s.k. joint venture. Joint venture &r ett satt att trada in pa fraimmande
marknader med hjalp att inga samarbete med inhemska foretag genom att samproducera en
produkt eller tjanst. Ett joint venture innebdr att ett utlandskt foretag tillsammans med en lokal
partner genomfor olika affarsaktiviteter. | ett Joint Venture arbetar parterna tillsammans
arbetar att marknadsféra eller producera produkten/tjansten. Parterna éger och styr gemensamt
dessa affarer. | princip kan ett joint venture omfatta alla mojliga affarstransaktioner fran
forskning och utveckling till produktion och distribution.

3.2.1.3 Direktinvestering

Direktinvestering innebdr intrade till ett fraimmande marknad genom att utveckla
produkter/tjanster speciellt anpassade efter den fraimmande marknaden.

Det aktuella foretaget har ett heldgt dotterbolag utomlands. Det brukar vara ett storre foretag
som redan har bra kdannedom om den frammande marknaden och gar in och satsar pa

dotterbolag.

Motivet till etableringen kan vara att: Hemmamarknaden &r for liten eller att saljagenten pa
plats inte motsvarar forvantningarna. Att foretaget forstarker sin image genom att skapa fler
jobbtillfalle i den nya marknaden. Viktiga kunder till exportéren etablerar sig utomlands och
man vill vara i nérheten av dem. Eller utveckla djupare relationer med regeringar,

konsumenter och lokala distributorer.
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P4 detta satt kan man smidigare ta sig in pa den lokala marknaden. Aven billigare arbetskraft
och r&varor kan motivera investeringen pé en utlandsk marknad.™

3.2.2 Branschkonkurrensens drivkrafter

Med hjalp av denna modell vill Porter visa att ett foretag i sin konkurrensstrategi maste ta

hénsyn till samt anpassa sig till omgivningen och branschen det verkar i.

Potentiella
Etablerare
Hot fran ny-
etablerare
Bransch-
Konkurrenter

Kopares

forhandlingsstyrka
Leverantors gy

forhandlingsstyrka

< kopare

Leverantorer | ———>

Konkurrens bland
Existerande foretag

Hot fran
substitutprodukter
Eller tjanster

Substitut

Figur 2. Branschkonkurrensens driftkrafter*

13 Kotler Philip, Principal of Marketing, 1999
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Foretag verksamma i samma branscher paverkar varandra pa olika satt. De paverkas dven av
sin omgivning och andra faktorer vilket forfattarna kommer att ta upp och forklara vidare i

texten nedan.

Konkurrensen i en bransch paverkar standigt avkastningsgraden pa det investerade kapitalet
pa ett negativt satt, dessutom tolererar investerarna inte avkastning under denna niva.

De fem konkurrenskrafterna som Porter ndmner i sin bok &r nyetableringshot,
substitutionshot, kdpares och leverantorers forhandlingsstyrka samt rivalitet mellan nuvarande
konkurrenter. Dessa speglar det faktum att konkurrensen i en bransch omfattas inte bara om
de medverkande foretagen utan det stracker sig langre bort &n sa.

Porter menar att alla andra parterna som kommer i kontakt med foretagen ska kunna betraktas
som "konkurrenter” till foretag i branschen och beroende pa de speciella forhallandena kan
vara betydande. Konkurrens i denna vidare mening skulle man kunna kalla for vidgad
konkurrens.® Konkurrenslaget i en bransch beror pa de ursprungliga konkurrenskrafterna, i
egenskap av dem som visas ovan i figur 2. Det &r den samlade styrkan av dessa fem element

som tillsammans utgor den slutliga vinstnivan for den aktuella branschen.

Att mata Vinstnivan eller vinstpotentialen som Porter kallar det, &r ett satt att fa veta den
langsidiga utdelningen pa det placerade kapitalet. Potentialen &r inte det samma for alla
branscher utan de skiljer sig véasentligt at i den slutliga vinsten de far fram. Detta beror helt
enkelt pa sammanlagda styrkan pa krafterna. Ju starkare de krafterna ar desto lagre kommer

avkastningen for branschen att vara.

3.2.2.1 Hotet fran substitut
Substitutprodukter ar sadana som tillfredstaller ssmma behov som branschprodukter. Dessa
produkter utgor ett hot mot alla medverkande foretag i branschen eftersom det satter ett tak pa

det slutliga priset foretag kan ta ut for sina produkter.

“ Porter Michael E, Konkurrens strategi, 1983 (S. 26)
1> Porter Michael E, Konkurrensstrategi, 1983

17



Om inte konkurrenterna kan skilja sig fran varandra pa nagot satt t.ex. genom differentiering
av sina produkter kvalitetshdjning , kommer deras avkastningen att sjunka. Ur ett strategiskt
perspektiv bor foretag se upp for Substitutprodukter. Exempel pa sadana produkter ar de som
kan produceras till att 1&gra kostnader eller produkter som kan véarderas hogre av

konsumenten/kdparen.

3.2.2.2 Koparnas forhandlingsstyrka

Enligt Porter &r kdoparnas/konsumenternas forhandlingsstyrka stark i jamférelse med séljarnas.
Eftersom de konkurrerar mot foretagen genom att férhandla om hdgre kvalitet/tjanster, pressa
ner priserna eller spela ut foretagen mot varandra for att fa kopa produkten/tjansten de ar ute
efter till lagsta, basta pris. Képarnas styrka paverkas av andra faktorer exempelvis om de
verksamma foretagen i en bransch ar splittrade, inte ar tillracklig starka eller det finns
alternativa forsaljningsstallen. Om varorna konsumenten efterfragar ingar i dennes basvaror ar
de mer benagna att utnyttja alla resurserna for att fa det till ett bra pris. Allt detta gors pa

bekostnad av de verksamma foretagen i branschen i form av minskade avkastning.

3.2.2.3 Leverantdrernas forhandlingsstyrka

Leverantorernas forhandlingsstyrka gentemot foretagen i en bransch skiljer sig fran koparna.
Leverantorerna kan t.ex. hota med hojning av priserna eller minskning av kvaliteten pa
framtida varor / tjanster. Maktiga leverantorer kan pa detta satt styra och sanka avkastningen
hos en bransch som inte har tillrackligt med kapital for att kunna tdcka de extra

omkostnaderna detta medfor for dem.

3.2.2.4 Etableringshot

Nyetableringar i en bransch medfor 6kad resurs for foretaget, sasom ny kapacitet och
forhoppning dver att vinna marknadsandelar i den nya marknaden. Det kan innebéra en
prisminskning eller att kostnader for foretagen drivs upp och féljaktligen rantabiliteten
reduceras. Hur stort hotet fran nyetablering &r beror pa vilka svarigheterna finns och hur

konkurrenterna reagerar pa det nya foretaget.
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Om hindren &r fér hoga eller nykomlingen pa marknaden forutser stort motstand fran

befintliga konkurrenterna i branschen, ar hotet om nyetablering marginell.

3.2.2.5 Rivalitetsgrad bland nuvarande konkurrenter

Konkurrensen mellan etablerade foretag sker genom vélkédnda metoder att skaffa sig en
fordelaktigare position — taktiska atgarder som prisutspel, reklamkampanijer,
produktlanseringar, 6kade kundservice och garantiatagande. Rivalitet uppstar nar en eller flera

konkurrenter antingen kanner sig pressade eller ser ett tillfalle att forbattra sitt lage.*®

3.2.3 Konkurrenspositioner

Porter menade vidare att om nagon de fem krafterna skulle forstarkas och bidra till 6kad
konkurrens i branschen, kan ett foretag, med hjélp av tre grundstrategier forsvara och forbattra
sin position gentemot de dvriga befintliga konkurrenterna inom samma bransch.

Strategierna &r foljande:

e Kostnadsdverlédgsenhet
e Differentiering

e Fokusering

Enligt Porter skall foretag ett foretag vélja en av de grundstrategier som namndes ovan
eftersom det kravs ett viss ekonomisk ”back upp” att satsa och det kan forsvaga foretagets

marknadsposition om man riktar fokus at flera hall, d.v.s. vélj en strategi och hall dig till den.

3.2.3.1 Kostnadsoverlagsenhet

For att vara kostnadsoverlagsenhet krévs det att man har lagre tillverkningskostnader jamfort

med sina konkurrenter men att samtidigt erbjuda likartade varor med samma kvalité.

1® porter Michael E, konkurrensstrategi, 1983
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Det leder till att aktoren vinner marknadsandelar. Att lyckas med denna strategi krévs att man
utnyttjar sina kunskaper om kostnadslaget samt foretagsstrukturen for att na upp till den
optimala effektiviseringen. En optimal kostnadsstruktur uppnas genom en noggrann kontroll
av anléggningskostnader, kostnader inom FoU (forskning och utbildning), reklam, service
0SV.

Att na kostnadsoverlagsenhet kraver oftast relativ hoga marknadsandelar kombinerad med

stora forsaljningsvolymer, detta kommer i sikt att reducera utgifterna.

3.2.3.2 Differentiering

Differentiering nar man genom att erbjuda kunden unika produkter vilket skapar mervarde for
denne. Exempel pa sadana produkter ar design, teknologi, marke, service osv.

Genom att dvertyga kunden att var produkt ar battre an vara konkurrenters kan vi ta begéra ett
hogre pris for denna. Men Porter namner samtidigt att det kan vara svart att genom
differentiering na hogre marknadsandelar, eftersom detta handlar ofta om lite mer exklusivare
produkter. Dock medfor ofta differentiering, att man ger upp en fordelaktig kostnadsposition,
namligen om de aktiviteter som kravs for att skapa den &r dyra i sig, sisom omfattande
forskning, produktdesign, hég marginalkvalitet eller intensivt kundstod. *’

Ofta gor differentiering det omajligt att ha stora marknadsandelar da den kraver en viss

exklusivitet.

3.2.3.3 Fokusering

Med hjélp av denna strategi riktar man sin uppméarksamhet mot en speciell kdpargrupp, ett
segment av sortiment eller ett geografiskt omrade. Exempel pa detta ar nar foretag fokuserar
pé substitutionsprodukter med lag andel for att undvika konkurrens. Aven har innebar
strategin att man inte kan ha stora marknadsandelar just p.g.a. att man ar tvungen att vanda sig

till ett visst malgrupp.

" Porter Michael E, konkurrensstrategier, 1983
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3.3.4 Olikartade konkurrenter

Konkurrenter som skiljer sig at ifrdga om strategi, ursprung, personbesattning och
forhallanden till sitt moderbolag, har skilda mal och skilda strategier for hur man skall
konkurrera och kan standigt frontalkrocka pa marknaden. Det kan vara besvarligt for dem att
tolka varandras avsikter riktigt och bli eniga om en uppséattning spelregler” for branschen.
Strategiska val som ar riktiga for en konkurrent kan vara felaktiga for en annan.*®

Enligt Porter bidrar de utlandska konkurrenterna branschen med mycket mangfald.

Eftersom de jobbar under andra forhallande och har ofta annorlunda mal an sina konkurrenter
i samma bransch. Han tar upp egenforetagare eller serviceforetag som exempel pa detta,
eftersom de oftast nojer sig med lagre avkastning for att kunna behalla sin befintliga position
pa marknaden. Denna metod betraktas som oacceptabel och kan verka irrationell for en stor,

dominerande konkurrent inom branschen.

3.3 Den yttre miljos paverkan pa konkurrens enligt Chris Fill

Né&r man utvecklar planering av kommunikation &r den stérre omgivningen en faktor som bor
uppmarksammas. Dessa faktorer tillnér dem som inte kan kontrolleras eller kunnat paverkas
av organisationen. Hur relationen mellan képare och organisationen fungerar ar ett bra
exempel pa sadana. Det finns dock en rad andra krafter, som utgor ett sammanhang. Sadana

krafter ska foretaget forsdka att anpassa sig efter.

'8 porter Michael E, konkurrensstrategier, 1983
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Teknological
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Corporate
Responsibily

resasonaliy

Figur 3. Elements of the environmental context®

3.3.1 Huvudkrafterna

Huvudkrafterna | den yttre miljon bestar av:

e De politiska krafterna

e De ekonomiska krafterna
e De samhadlleliga krafterna
e De teknologiska krafterna
e De samarbetsansvariga

e De sdsongsmassiga krafterna

Y Fill Chris, Marketing Communications, 2002, (S. 220)
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3.3.1.1 De politiska krafterna

Det nationalekonomiska laget ligger utanfor granserna for varje enskild organisation. En av de
viktigaste faktorerna som varje organisation maste ta hansyn till ar lagar och regler som
regeringen i det aktuella landet bestammer 6ver. Stiftningen av nya lagar kan forhindra
etableringen eller bidra till nyetablering for foretagen i den aktuella branschen.

3.3.1.2 De ekonomiska krafterna

Med stark ekonomi véxer viljan fram att spendera mer. Balansen mellan hur mycket en
individ valjer att spara eller spendera har ett direkt samband med det ekonomiska laget i
samhéllet. Om penningpolitiken och den ekonomiska tillvaxten inte stark nog, sa valjer
konsumenterna att lagga sina besparingar pa mer nddvandiga saker an att spendera de pa
mafa. DA ar det den osédkra framtiden konsumenterna har i tankarna.

3.3.1.3 De samhallsenliga krafterna

En av de mest signifikanta faktorerna i den yttre miljon visar sig i den demografiska balansen
mellan olika folkgrupper. Konsumenternas beteende skiljer sig fran varandra beroende pa
deras alder, kon och livsstil. Foretag som erbjuder sina kunder bonuspaket eller extra
erbjudande, ska ha i atanke att anpassa erbjudanden efter den specifika kopgruppen eller

individen.
Dessutom ska man komma ihag vikten av varuméarken eftersom den reflekterar en viss livsstil

och hurdana konsumenter paverkas av detta, samt hur mycket ar de beredda att lagga ut for

den réatta produkten/tjansten.
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3.3.1.4 De teknologiska krafterna

Ny teknologi kan hjélpa foretag att na ut till den valda kundgruppen pa ett effektivare satt. Det
kan dven satta krav pa organisationen gentemot ens omgivning. Hur mycket ansvar ar den
bered att ta i systemet den verkar i. Etik och moral spelar allt storre roll och blir en viktigare

bit att visa upp i marknadskommunikationen.

3.3.1.5 De sasongsmassiga krafterna

Manga produkters livscykel &r kort och intensive. Saljkampanj for produkter kan spridas
genom hela dret men for sdsongmassiga produkter vilket konsumeras under en viss period av
aret. Sadana "kopvanor” skiljer sig fran land till land och dndras séllan. Det basta vore att
foretag tar till sig av det och férsdker anpassa sina produkter/tjanster efter konsumenternas
behov.

Exempelvis ar Jul den viktigaste perioden pa hela aret for forsaljning av leksaker. Det ar en
kulturell beteende som kommer inte att dndras. Andra exempel pa sadana produkter &r
hdgséasongen for forséljning av glass under sommaren.

Att villadgare handlar det mesta av sina tradgardsredskap under varen &r ett annat exempel pa

sdasongprodukter.

3.3.1.6 De samarbetsansvariga krafterna

Ett viktigt intresseomrade i de samarbetsansvariga krafterna ar graden av ansvar en
organisation ar beredda att inta i det system de verkar i. Det mesta av arbetet inom
marknadskommunikation och kundrelationer ligger till grund och yttrar sig i den moraliska

korrekthet det sociala ansvaret organisationen visar utat.
Om konsumenterna marker att en organisation inte haller mattet eller uppfyller det moraliska

ansvaret, kommer de med stor sannolikhet inte konsumera foretagets produkter i

fortsattningen.
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4. Empiri

| detta avsnitt presenterar vi det empiriska materialet som var studie innefattar. Vi kommer
att presentera branschen och de dominerande aktérerna, den dagliga varuhandelns nuléage
och dess struktur, vilka faktorer som paverkar prisbildningen samt presentera resultaten fran

var enkatundersokning.

4.1 Branschbeskrivning

Ar 2005 uppgick forséljningen av dagligvaror till 211 miljarder kronor i Sverige vilket
motsvarar en uppgang med 2,5 procent jamfort med 2004 och motsvarar drygt 17 procent av
den privata konsumtionen.”® Den svenska dagligvaruhandeln tillhandah&ller férutom
livsmedel och drycker dven andra varor sasom stad- och tvattprodukter, produkter for

personlig hygien, dagstidningar, blommor m.m. %

Detaljhandeln bedrivs genom flera olika typer av butiker dels s.k. dagligvarubutiker och
stormarknaders matavdelningar, dels speciallivsbutiker, trafik- och servicebutiker, torghandel,
e-handel. Forutom distribution via handelns egen lagerverksamhet finns, for vissa
varugrupper, en omfattande direktdistribution av dagligvaror fran leverantor till detaljhandel

och restauranger respektive storhushall, t.ex. av bryggerivaror, mejerivaror och bréd.??

Livsmedelssektorn &r indelad i tre led, producent- och leverantorsledet, partihandelsledet samt
detaljhandelsledet. De tva senare leden ar koncentrerade och har under en relativt lang period
dominerats av de tre kedjorna ICA AB, Kooperationen och Axfood AB vilka kunnat sagas
utgora ett oligopol da dessa tillsammans omfattar ca 89 % av den totala livsmedelsmarknaden.
En fjarde aktor ar Bergendahlsgruppen som har sin huvudsakliga verksamhet i sodra

Sverige.?

20 Rekordér for dagligvaruhandeln 2006-01-09, nyhetsbyréan direkt
2L KKV - konkurrensen i Sverige 2005

%2 Ipid. F. 21

% konkurrensen i Sverige 2005
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4111CA

ICA ar storst i Sverige med en marknadsandel pa 37,3 procent % av dagligvaruhandeln och en
forsaljning pa 75,6 miljarder . Kedjan bérjade ursprungligen som en grossistrorelse i
Visteras i borjan pa 1900-talet dar handlarnas syfte var att samordna och effektivisera
inkGpen. Idag ags i huvudsak butikerna av fristaende handlare med varuforsérjning och
stodfunktioner tillgodoses av ICA. Agandet ar delat mellan holldndska Royal Ahold N. V. (50
%), norska Canica AS (20 %) och handlarna genom ICA forbundet Invest AB (30 %). Kedjan
har ca 1800 anslutna butiker i Sverige dar partihandel och distribution hanteras av ICA: s

olika partihandelsféretag.?

4.1.2 Coop

Med en marknadsandel pa 17,5 procent foljer Coop vars forséljning forra aret uppgick till 26
miljarder kronor?’. Coop &r de helagda och vertikalt integrerade féretag som drivs av
Kooperationen. Tillsammans med Coop Danmark AS och Coop Norge AS ingar Coop
Sverige i Kooperativa forbundet (KF). Verksamheten startade i mitten av 1800-talet och
handeln sker genom ett antal lokala konsumentféreningar och Coop Sverige AB. | Sverige

ingar ca 900 butiker i kooperationen %

4.1.3 Axfood

Pa tredje plats ligger Axfood med en marknadsandel pa 17,1 procent och en forséljning pa
24,8 miljarder kronor ar 2005%.

Axfood som bildades varen 2000 i och med sammanslagningen av Hemkop, D & D
Dagligvaror m.fl. bedriver dels heldgda butiker, dels butiker som drivs av fristaende handlare.
Partihandel och distribution skéts av dotterbolaget Dagab och Axfood narlivs som star for

2 Tysentals svenska livsmedelsjobb férsvinner 2006-01-03 TT

2 Rekordér for dagligvaruhandeln 2006-01-09, nyhetsbyréan direkt
% KKV - konsumenterna, matpriserna och konkurrensen

2" ywww.coop.se , ibid F.25

% |bid. F 27

2 |bid. F25 , www.axfood.se

26



varuforsorjning for det egna detaljistledet men dven fristdende handlare som t.ex. Spar.
Axfood ager butikskedjorna Hemkop, Willys och Willys hemma som tillsammans uppgar till
ca 200 butiker . ¥

4.1.4 Bergendahlsgruppen

Bergendahlsgruppen som &r den fjarde aktéren och framforallt verksam i s6dra Sverige &r
betydligt mindre med en marknadsandel pa 2,9 procent och en forséljning pa 6 miljarder
kronor.** Kedjan har liksom Axfood heldgda butiker samt avtal med fristdende handlare och
bedrivs i 30 enheter under profilerna Ags, City Gross och Eko.*?

4.1.5 Nya aktorer

Under senare ar har dock en viss forandring skett pA marknaden da nya utlandska kedjor,
framst Netto och Lidl, etablerat sig pa den svenska marknaden och konceptet lagpris har fatt
allt mer uppmaérksamhet i den svenska debatten. De svenska matpriserna har i allt hdgre grad
ifrdgasatts och ett flertal rapporter och prisjamforelser har gjorts, bade nationella och
internationella. | foljande stycke kommer ett par av dessa prisjamfarelser samt matningar pa

huruvida olika faktorer kan forklara skillnaderna och till hur stor del.

4.2 Matning av prisskillnader

Prisskillnader studeras mellan lander, mellan stéder i olika lander och mellan stéader inom ett
land. Genom att studera dessa ges en bild av i vilken utstrackning landgrénser ger upphov till
prisskillnader.

Ju lagre prisskillnader mellan lander, desto langre har den ekonomiska integrationen kommit.
Resultaten fran flera undersokningar visar att pa de flesta livsmedelsmarknader &r

prisskillnaderna stérre mellan tva stader om de inte ligger i samma land. Lagen om ett pris

¥ \www.coop.se, Rekordér fér dagligvaruhandeln 2006-01-09, nyhetsbyrén direkt
! Ibid. F30
% www.bergendahlsgruppen.se
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sager att om man bortser fran tullar och transportkostnader ska priset pa en likvérdig vara,
omréknat till gemensam valuta, vara identiskt i olika lander annars finns utrymme for

varuarbitrage. >

4.2.1 Internationella prismatningar

Fran EU: s statistikmyndighet Eurostat publicerades i juni ar 2004 livsmedelsundersokningen
Eating, drinking, smoking — comparative price levels in EU, EFTA and Candidate Countries
for 2003. Undersokningen omfattade 450 varor varpa indexberakning gjordes pa ett vagt
genomsnitt av EU: s 25 medlemslander. Denna visade att Norden har héga priser i ett
internationellt perspektiv och Sverige hamnade pa den sjatte hogsta prisnivan inom kategorin
livsmedel och alkoholfria drycker da vi ldg 24 procent éver genomsnittet. Forklarande
faktorer till dessa skillnader sags vara vaxelkursen, skattenivaerna, langre dppettider,
importen av varor och hogre distributionskostnader. Daremot tycks dock inte den svenska
prisnivan ha blivit hogre, gentemot EU-snittet, enligt méatningar gjorda 2001 och 2003 utan
visar istallet att inflationstakten pa livsmedelspriser ar langt lagre an for de dvriga EU-

landerna.

Ar 2000/2001 gjordes ytterligare omfattande prisundersokning av Konkurrensverket dar
regressionsanalyser baserat pa statistik gjordes for att forklara hur stor del av
prisnivaskillnaderna som kunde forklaras av variablerna befolkningstéthet, nationalinkomst,
skatter, arbetskraftskostnader, konsumtions- och véxelkursforandringar. Datamaterialet
omfattade de 230 OECD-landerna under perioden 1990-1999. Tva olika metoder anvandes
och resultatet blev att 14-20 procent kunde forklaras med ovanstaende variabler. Dock
kvarstod en ofdrklarad del pa 10-16 procent. Prisnivan i EU lag 1-2 procentenheter dver

OECD-genomsnittet och landerna utanfor EU lag 3 procent under.

Denna skillnad pa 4-5 procentenheter gick alltsa inte heller att forklara med hjalp av
modellen. Konkurrensen, kan i viss utstrackning forklara den oforklarade delen, men da den
inte direkt gar att mata direkt brukar koncentration av foretag anvandas som ett matt.

Koncentrationen som anses vara ett matt pA marknadsmakt bor méatas i producentledet,

¥ Granseffekter pa en granslés marknads prisskillnader pé livsmedel inom EU, SLI
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distributionsledet, partihandel och i detaljhandel eftersom samtliga led paverkar den relativa

prisnivan.*

4.2.2 Kritik mot internationella prisméatningar

Svarigheten med internationella prisjamforelser &r att de stora skillnaderna mellan landerna
sasom olika konsumtionsmonster vilket gor det svart att hitta jamforbara varor,
kvalitetsskillnader, olika butiksstrukturer, regionala skillnader om lander samt varierande
tillforlitlighet i enskilda matningar gor det problematiskt att f& en rattvisande bild.*
Undersokningens felmarginal bedéms vara sa hog som +/- 5 procentenheter vilket innebdr att

forandringar i landernas prisindex sallan gar att statistiskt sakerstalla.*

Enligt Tomas Svaton, VD for svensk Dagligvaruhandel, ar Eurostatsprisjamforelser pa
livsmedel helt missvisande da de livsmedel som valjs ut & gemensamma for hela EU och inte
alls representerar den svenska konsumtionen. Varje land har sina konsumtionsmonster och
priset pa olika livsmedelsvaror ar beroende av hur stor efterfragan ar. Ar efterfragan liten s&
kommer priset att vara hogt eftersom det inte ar lika l6nsamt att importera eller producera
dessa varor. Undersokningen som omfattande 450 varor innefattade endast ett fatal varor som
var representerade for Sverige.®” Vidare s kan varupriserna skilja sig vasentligt &t mellan
olika stader och lander och behover inte vara genomgaende lagt utan kan vara bade dyrast och

billigast i olika varor d& produktionskostnader och efterfragan varierar.*®

Carl Eckerdal pa HUI menar att det ar en komplex bild av det ar som paverkar prissattningen i
ett land och att man inte kan peka ut en enstaka faktor. Som exempel tar han upp skattetrycket

bl.a. moms, foretagsskatter sdsom arbetsgivaravgifter.

Vidare ar konkurrenstrycket inom detaljist-, producent- och partiledet av stor vikt, samt

tullar, lokalkostnader beroende pa hur hdg standard som kravs. Det tempererade klimatet

*www.coop.se , Rekordar for dagligvaruhandeln 2006-01-09, nyhetsbyran direkt
% Beskrivning och analys av Eurostats prisnivaundersékning — HUI 2004
*" Intervju med Tomas Svaton

%8 \Varfor ar de svenska priserna sa hoga? — KKV 2002
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paverkar isolering, ljussattning m.m. som maste anpassas till det svenska klimatet. Olika

preferenser gor att priserna varierar beroende pa vad som efterfragas.*

4.2.3 Nationella prisméatningar

Nationella prisundersokningar har ocksa gjorts, dar prisskillnader har métts i olika delar av
landet. Konsumentprisindex som ar ett matt som anvands for att mata inflationsnivan i ett land
bygger pa varors och tjansters prisokning. Mellan 2002 och 2003 steg priset pa livsmedel med
0,2 procent vilket kan jamforas med KPI som 6kade med en procent.

En tolkning &r att etablerandet av lagpriskedjor och dess lagprisprodukter har haft en

aterhallande effekt pa livsmedelspriserna.
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(Konsumentprisindex 1980=100, drsmedelvarden)*

Denna tabell visar hur priserna i Sverige har dkat de senaste 25 aren dar KPI ar det vagda
genomsnittet for samtliga konsumtionsvaror. Ar 1980-1991 14g livsmedelspriserna éver totalt
KPI men sjonk darefter och har legat pa en relativt oférandrad niva de senaste 4-6 aren. De
tva kraftiga nedgangarna 1992 och 1996 kan férklaras med momssénkningarna som gjordes
dessa ar samt 6vergangen till rorlig vaxelkurs 1992, vilka kommer att tas upp senare i texten.
Enligt Eckerdal &r anledningen till att KPI varit konstant de senaste aren dels de tva

momssankningarna men ocksa en kraftigt aterhallsam prishallning de senaste 3-4 aren.

% Intervju med Carl Eckerdal
0 www.sch.se
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Han menar att den prissankning vi haft i ca 2 ar endast varit ett trendbrott och p.g.a.
kostnadsokningar av ex ravaror kommer priserna att ater borja stiga. Priserna 6kade nagot
under april 2006. Dock har prissattningstakten har avtagit och vi behdver darmed inte rakna

med nagra kraftiga prisdkningar.*

Geografiskt sett har syddstra Sverige de lagsta livsmedelspriserna med 3 procent under
genomsnittet vilket ar 8 procent lagre an region 6st som har de hdgsta. Skillnaden mellan
Stockholms- och Goteborgsomradet uppgar till 6 procent men visar tecken pa att minska da
prisokningen ar higre i Goteborg an i Stockholm. Aven mellan region ost och vist syns

tendenser till att klyftan minskar.*?

4.3 Forklarande variabler

Det finns flera faktorer som inverkar vid prisbildningen i ett land. Prismatningarna som
tidigare togs upp visar att det finns vissa variabler som vid prismatningar direkt kunnat

forklara sin inverkan pa priser. Dessa kommer nedanstaende att forklaras lite narmre.

4.3.1 Vaxelkursen

Olika valutor i olika lander skapar kostnader for handel och andra transaktioner mellan l&ander.
Forutom direkta valutavéaxlingskostnader uppstar s.k. informationskostnader da priser i olika
valutor maste jamforas. Dessutom uppstar kostnader till foljd av osakerhet om hur
vaxelkurserna kommer att utvecklas, vilket gor det mer riskfyllt och darmed mer kostsamt att
gora affarer over granserna. Studier visar ocksa att vaxelkursfluktuationer ger upphov till

prisskillnader i konsumtionsvaror.*?

| borjan av 1990-talet drabbades Sverige av en djup ekonomisk kris som foljd av en néstan
tjugo ars stabiliseringspolitiska problem. Den allt for hdga pris- och loneutveckling hamnade
gang pa gang i kollisionskurs med den fasta vaxelkursen och I6stes genom devalveringar av

kronan. Men problemet kvarstod. For att bryta den negativa utvecklingen évergick vi i

* Intervju med Carl Eckerdal
*2 Konsumenterna, matpriserna och konkurrensen — KKV 2004
* Granseffekter etc. — SLI
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november 1992 till en rorlig vaxelkurs och fokus blev att halla inflationen pa en l1ag och

stabilniva.*

Den relativa prisnivan, det vill saga totala KPI, sjonk under 1990-talet med 6ver 8 % i
jamforelse med OECD-genomsnittet, fran att ha legat pa 30 procent éver prisnivan till strax
under 22 procent. Problemet med att ha en rorlig vaxelkurs ar att de relativa prisnivaerna inte
ar speciellt stabila. Nar kronan starks relativt euron stiger ocksa Sveriges relativa prisniva och
tvartom s& sjunker denna nar kronan forsvagas.*

Vid kronférsvagning har inte priserna hojts utan marginaler har istéllet tagits nér kronan varit
stark. Det mesta vi konsumerar ar importen. Vi har en liten inhemsk produktion.
Globaliseringen har lett till pressade produktionskostnader som véger tyngre én fluktuationer i

valutan och ger déarmed konstanter priser.*®

4.3.2 Mervardesskatt och arbetskraftskostnader

Skilda varuskatter, sasom skilda mervérdesskatter och punktskatter ger upphov till
prisskillnader. Inom EU skiljer sig bl.a. momsen pa livsmedel mellan lander och vi i Sverige
har en av de hogsta skattesatserna pa 12 %. Bortraknandet av momsen i de olika landerna kan
vara ett problem da det inte ar sékert att ett avskaffande av momsen skulle fa fullt genomslag

pa priserna.

Eftersom Norden, som tidigare ndmnts, har de bland de hdgsta livsmedelspriserna i EU
gjordes en jamforelse mellan de nordiska landerna dar moms réknats bort. Resultatet blev att
Sverige och Danmark hamnade pa delad forsta plats for hogsta livsmedelspriser. Likvardiga
EU-l&nder, dvs. de lander som har ett konsumtionsmonster som mest likar det svenska,

exempelvis Finland och Storbritannien hade 5-6 procent lagre matpriser.*’

Den kraftigaste effekten pa prisnivan hade den hoga svenska arbetskraftskostnaden som
forklarade 16-18 procent, dvs. 6ver halften av den oforklarade prisnivaskillnaden.

Anledningen till att arbetskraften star for en sa stor del av skillnaden kan vara stora skillnader

* Penningpolitiken och akademikerna, tal: Lars Heikensten2005-10-28, www.riksbanken. se
*> varfor ar de svenska priserna sa hoga? — KKV 20002

*® Intervju med Carl Eckerdal

" Konsumenterna, matpriserna och konkurrensen — KKV 2004
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i skatter och avgifter sdsom inkomstskatt och arbetsgivaravgifter. Oppettider ar i Sverige
ytterligare en bidragande faktor da vi har langre Gppettider an i manga andra lander och mest

séndagsoppet.

Dock kunde man i konkurrensverkets undersokning inte pavisa nagot stod for hypotesen att
lander med hogre skatter ocksa har hogre l6ner. Loner utjamnas i hogre utstrackning inom
varuproduktion &n i den tjansteintensiva sektorn genom handel. | férhallandevis rika lander
som ar konkurrenskraftiga och har en exportintensiv industriproduktion samt en solidarisk
I6nestruktur tenderar 16nerna i serviceindustrin att drivas upp jamfort med andra lander.
Sverige anses vara ett sadant land. Trots att EU: s inre marknad maéjliggjort 6ppenhet pa
arbetsmarknaden ror sig arbetskraften i betydligt hogre utstrackning inom &n mellan lander.
Denna trogrorlighet av arbetskraften motverkar ddrmed I6neutjamningen och dérmed

kostnadsutjamningen och prisutjamningen.*®

Vidare har Sverige &ven i relation till nationalinkomst och arbetskraftskostnad hdga priser i
EU-perspektiv. Flera lander t.ex. Belgien, Nederlanderna och Osterrike har hogre

nationalinkomst samt hogre arbetskraftskostnader men langre priser &n Sverige.

4.3.3 Distribution och Transport

Sveriges glesa befolkningsstruktur och geografiska belédgenhet ar ett argument for att de hogre
transportkostnaderna i sin tur skulle resultera i hogre priser, séarskilt for dagligvaror. Enligt
konkurrensverkets undersokning, 6kar kostnaderna for distribution av varor generellt sett ju

mer glest invénarna bor och darmed kan en hégre befolkningstathet leda till lagre priser.>

SLI stoder ocksa att transportkostnader orsakar prisskillnader och att livsmedelspriser okar
med avstandet.>*Enligt studien High Prices in Sweden som konkurrensverket utgav 2003

kunde endast ndgon procentenhet i prisnivan for livsmedel férklaras av denna skillnad.>

“8 Varfor ar de svenska priserna sa hoga? - KKV 2002
¥ Granseffekter pa en granslos marknad — prisskillnader pé livsmedel inom EU, SLI 2003

% Granseffekter etc. — SLI
> penningpolitiken och akademikerna, tal: Lars Heikensten2005-10-28, www.riksbanken. se
°2 Konsumenterna, matpriserna och konkurrensen — KKV 2004
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| Sverige har vi enhetlig prissattning vilket ger en omvand prisdiskriminering pa satt att
istallet for att det blir dyrare i norr och billigare i soder sa betalas samma pris oavsett vart i

landet man befinner sig. Detta gor att vi i soder far betala ett dverpris och vice versa i norr.”®

4.3.4 Konsumenternas preferenser

Konsumentmanstrena skiljer sig at mellan lander och det har i Sverige diskuterats huruvida vi
har haft konsumtionsmonster dar konsumenterna varit mer forsiktiga an tidigare, bl.a. pa
grund av den kris vi hade under 1990-talet. Konsumtionsutvecklingen har ansetts vara en
faktor som paverkar den allmanna prisnivan i ett land och att det finns ett positivt samband

mellan dessa.

Konkurrensverkets undersékning visade att en liten negativ effekt, -2 procentenheter, utgors
av konsumtionsutvecklingen som har varit hogre i OECD dan i Sverige och borde resultera i en

an hégre prisskillnad.>

Carl Eckerdal tror inte att vi & mer krésna &n 6vriga européer eller att vi staller hogre krav.
Myten om att svenskt &r bast - varfor skulle vi vara battre? Detta dr endast en anledning till att
halla hogre priser. Detta dr nagot dvergripande dar varje land anser att det nationellt innemskt
producerade &r battre. Smaken ar olika p.g.a. transportstrackorna men det betyder inte battre

kvalité.>®

4.3.5 Butiksstrukturen

Utvecklingen pa marknaden har satt tydliga spar i butiksstrukturen och vi har i Sverige sett en
trend mot farre och storre butiker dar marknadsandelarna for lagprisbutiker och stormarknader
Okar. Antalet butiker ligger i dagslaget under 5000, vilket innebdr en minskning med uppemot
30 procent under ett decennium. Den totala séljytan har dock inte minskat som istéllet visar pa
att de genomsnittliga butikerna blivit allt storre. Marknadsandelarna for stormarknader ar nu

uppe i 14 procent for landet som helhet, vilket innebér en férdubbling sedan 1993.

>3 Intervju med Carl Eckerdal
**Ibid. F 50
> Intervju med Carl Eckerdal
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Lagprisbutikernas andel av marknaden uppgar till 12 procent och har stadigt 6kat under

senare ar.

Regionalt har lagprisbutikerna storst marknadsandel i Storgéteborg med 17 procent,
Storstockholm ligger pa 9 procent och Stormalma pa 12 procent. Skillnaderna mellan andra
regioner i Sverige dr ofta mindre 4n mellan storstadsregionerna. Ostra och sodra Sverige har
de storsta andelarna stormarknader, Véastsverige den storsta andelen lagpris. Norrland har den
lagsta andelen lagprisbutiker, minst medelbutiker men samtidigt en forhallandevis stor andel

stormarknader.

Jamfor man butiksstrukturen i Sverige med resten av Europa ar skillnaden markant.
Marknadsandelen for lagprisbutiker &r mer &n dubbelt sa stor i Tyskland som i Sverige men
aven andelarna for stormarknader ar betydligt storre i flera lander exempelvis Tyskland,

Frankrike och England.”®

4.4 Konkurrensen

Som ofdrklarade variabel bendmnde man vid prismatningen konkurrens. Konkurrensverket
beddémde under 2004 att matpriserna kunde bli minst 5 procent lagre vid en forbéattrad
konkurrens. Livsmedelsbranschens Iénsamhet anses vara hog vilket indikerar att det finns
utrymme for fler aktorer och dkad konkurrens p& marknaden.®’

Inflationen har under senare ar varit mycket lag i Sverige och anledningen till detta anses vara
den okade internationella konkurrensen. Lander som till exempel Kina och Indien har
integrerats i varldsekonomin vilket ddmpat prisutvecklingen pa importerade varor. Likasa har
den starka produktivitetstillvaxten i viss utstrackning kunnat hanforas till den internationella
konkurrensen da laglonelander pressat gamla industrilander till 6kad produktivitet samt 6kat

majligheten till allt billigare import.

Pa svenska livsmedelsmarknaden som under lang tid dominerats av nagra fa aktorer har under
senare tid sett en 6kad prispress. En dkad etablering av lagpriskedjor, saval utlandska som

svenska, samt massiva reklamkampanjer dar den ena stora butikskedjan efter den andra

*® Granseffekter etc. — SLI
> konkurrensen i Sverige, KKV 2005
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marknadsfor prissankningar har under senaste tiden medfért en Iag, och periodvis negativ,
prisokningstakt pa livsmedel. Detta signalerar att konkurrensen skarpts i dagligvaruhandel.”®
Mojligheten for kunden att valja har paverkat priserna de senaste aren. Lidl och Netto har lett
till att de stora kedjorna fatt upp 6gonen och att man maste géra nagot for att bevaka sina
marknadspositioner. Genom att vidta olika former av atgarder bl.a. priserna, etablering av
stormarknader kan de mota en eventuell forhojd konkurrens i framtiden. Lagpriskedjorna har

darmed satt eld i baken pé de stora kedjorna.*

Tomas Svaton menar att det ar tva faktorer som kan bidra till en 6kad konkurrens. Dels nya
aktorer eller ny logistik, dvs. konkurrensen &r behdvd nar priserna ar hoga och foretag kan se
vinstmojligheter. Den andra faktorn &r bygglov. Det &r namligen upp till varje kommun att ge
mark och bevilja tillstand for det s6kande. Pa detta satt kan kommunerna sjélva bestimma

vilka de vill ha in. Detta utg0r ett slags handelshinder.

Eftersom konkurrensen inte direkt gar att méata far man istallet mata sadana faktorer som kan
paverka konkurrensen. Konkurrensverket tog bl.a. upp koncentrationen i de olika leden samt
intradeshinder. Etableringen av nya butikskedjor leder till en minskad koncentration i
detaljistledet och ett 6kat produktutbud. Aven 6kningen av EMV leder till ett 6kat

produktutbud. Dessa kommer nedan att beskrivas mer ingaende.

4.4.1 Koncentrationen

Svensk dagligvaruhandel kannetecknas av en betydande koncentration och parti- och
detaljhandel bedrivs i stor utstrackning integrerat. Historiskt sett kan tre olika
organisationsformer urskiljas ur vilka nuvarande handelsblock vuxit fram. Kooperationen,
ICA och Dagab (ingar i Axfood) ar de storsta detaljhandelskedjorna och har alla tre integrerat

sina verksamheter, vilket innebar att butiksnatet och grossisten ingar i samma foretag och de

>8 varfor 4r inflationen s& 18g? Exemplet detaljhandeln, www.rikshanken.se, tal vice riksbankschef
Kristina Persson 2005-05-24

* Intervju med Carl Eckerdal
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ar darmed aktiva bé&de p& parti- och detaljhandelsmarknaden.®® Dessa tre stod for ungefar 90

procent av dagligvarumarknaden 2004 %

For en dagligvarukedja som Overvéger etablering kan integrationen mellan parti- och
detaljhandeln innebdra problem med varuférsorjningen om inte leveransavtal kan upprattas

med nagon av de etablerade partihandlarna.

Leverantorsledet ar ocksa starkt koncentrerad da ett produktomrade ofta domineras av tva till
tre foretag som svarar for mer an 75 procent av leveranserna. Detta gor det svart for nya
foretag att framgangsrikt ta sig in pA marknaden.®® | konkurrensverkets analys framgick att
sambandet mellan koncentration och parti- respektive detaljhandeln &r starkt (0,9). Med detta

menas att den ena sektorn koncentrerad i ett land ar i det flesta fall &ven den andra.

Vidare framgick att en hogre koncentration i parti- och detaljhandelsledet leder till htgre
priser. | kvantitativa termer kan de skillnader i koncentration som mattet fangar upp forklara
2-4 procentenheter av prisskillnaden mellan Sverige och EU i detaljhandelsledet och 2-3

procentenheter i partihandelsledet.®®

Den strukturutveckling som pagar mot allt storre butiker har aven paverkat grossistrollen.
Manga butiker &r tillrackligt stora for att gora inkop direkt fran leverant6rer, som i sin tur okat
sin direktdistribution om mojlighet till effektivitetsvinster. Férandringar i bade
agarforhallanden och organisationsstruktur har inneburit att beslut om inkdp och sortiment i
stor utstrackning centraliserats inom blocken. Det sortiment som skall finnas i en viss
butiksprofil bestam i stor utstrackning av respektive kedja centralt och férhandlingar med
leveranttrerna sker av ett fatal personer. For leverantdrerna innebar kedjornas inkopsstrategier
att det blir farre foretag som far leveransavtal med kedjorna, som da maste leverera storre

volymer. Mindre foretag som inte klarar volymkraven kommer att slas ut. **

60 Struktur, &garform och relation till leverantérer — KKV 2 002:6

81 Exemplet detaljhandeln — tal, vice riksbankschef, varfor ar inflationen sé 1&g Kristina Persson 2005-05-24
62 Konkurrensen i Sverige 2005

63 VVarfor ar de svenska priserna sa hoga? — KKV 2002
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4.4.2 L agprisbutiker

For begreppet lagprisbutik finns hos handeln annu inte nagon etablerad definition.
Kénnetecknen pa en lagprisbutik &r i jamforelse med traditionella dagligvarubutiker enklare
inredning, mer begransad service och att det &r vanligare med fasta priser &n med tillfalliga

extrapriser.®®

| intervjun med Tomas Svaton stalldes fragan vad som definierar en lagprisbutik. Svaret blev

att det fanns tre olika typer av lagprisbutiker.

Definition av lagpris typ av foretag antal artiklar
Lagpris — Hard Discount (HD) Lidl och Netto 1000-2000 st.
Lagpris — Soft Discount (SD) | Willys och Citygross 7500 st.
Lagt pris ICA Maxi, COOP forum | 20.000-50.000 st.

Hard Discount kannetecknas av ett begransat utbud som endast bestar utav vardagliga

produkter. Dvs. inget extra for att halla kostnaderna nere. Menar att eftersom man spara sa
mycket pa att handla i dessa affarer sa kan du kopa det extra nagon annanstans. Man maste
fylla pa det extra ndgon annanstans eftersom utbudet i dessa affarer inte ar fullstandigt utan

utgdr endast ca 50-60 % av matkassen.

Soft Discount k&nnetecknas av ett enkelt sortiment déar sortimentet ar litet men det ar
fortfarande fullddigt och 100 % av matkassen kan fyllas i dessa butiker.

Lagt pris har ett valdigt stort dagligvarusortiment med stora variationer och dar det aven finns
en massa andra varor, dvs. icke livsmedel sasom tv-apparater mm.

Vid benamningen av lagpris butiker i olika sammanhang sa &r det oftast HD och SD man

avser. | lagtpriskategorin ligger oftast stora varuhus.

8 Supermarket nr 5-6 2002 , Konkurrensverket december 2002 Utredare: Karl Lundvall (projektledare)
och Kristian Viidas
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Vidare menar Svaton att det dven i Sverige &r svart att jamfora olika livsmedelskedjor med
varandra da sortimentet ar valdigt olika och det blir svart att klassa vilka som &r

lagprisvaruhus. Han tar t.ex. upp ICA som ofta har tre olika prisnivaer. Se tabellen nedan.

Typ av varor Prisnivda  Andel
Mérkesvaror
100% 85%
ICA handlarnas 80%
15%
Euroshopper 50-70%

Om man indexerar priserna fran markesvaror ex Felix, Kelloggs m.fl. som ar dyrast sa ligger
ICA: s eget marke pa ca 80 % av den prisnivan, medan Euroshopper som anses vara valdigt
billig ligger pd 50-70 % av priset pa markesvarorna. Under andel redogdrs for hur stor del av
befolkningen som ar bendgna att handla av de olika markena. Hér ser vi att 85 % handlar
markesvaror trots att dessa ar mycket dyrare &n de andra tva. Benagenheten ser olika ut for

olika kategorier sasom alder, lokalisering, arbete etc.

| konkurrensverkets matning framgick att lagprisbutiker, dvs. Kategorierna HD och SD, har
en markant lagre prisnivé och ligger 13 procent under genomsnittet for samtliga butiker.®® Till
de storre lagprisbutikerna raknas forutom de utlandska lagpriskedjorna Lidl och Netto aven

svenska Willys och Citygross som gatt betydligt fram under senare ar.%’

4.4.2.1 Lidl

Lidl & Schwarz livsmedelsgrossister startade redan pa 1930-talet i Tyskland men delades upp
i tva affarsomraden och Iagprisbutikerna startade under namnet Lidl. Lidl har éver 5000
butiker i 26 lander.®® Lidl ligger, som tidigare namnts i intervjun, i profilen Hard Discount.
Deras sortiment &r smalt och bestar av ca 1200 artiklar som &r dels markesvaror och dels

egenmarken. Dessa &r inte endast livsmedel utan dven husgerad, hemelektronik m.m.%

¢ Konsumenterna, matpriserna och konkurrensen — KKV 2004
®7 Konkurrensen i Sverige 2005 — KKV

% Intervju med Carl Eckerdal

8 \www.lidl.se
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Lidl etablerades pa den svenska marknaden ar 2003 och vid arsskiftet 2005/2006 fanns101
butiker med placering i framst de sédra delarna.” Enligt undersokningsforetaget GfK Sverige
uppgick Lidl’s omsattning till 4,1 miljarder 2005 och hade en marknadsandel pa knappt 2
procent. Forséljningen 6kade under aret med 85 procent som till stor del beror pa ett stort

antal nyetableringar.”

4.4.2.2 Netto

Lagpriskedjan Netto ags till lika delar av ICA AB och Dansk Supermarked A/S. Netto, ligger
likt ocksa i lagprisprofilen Hard Discount. Sortimentet ar enkelt med ca 2000 artiklar och de
har bade egna markesvaror och markesvaror som ar anpassade till den svenska konsumentens
efterfragan. Ar 2002 6ppnades den forsta butiken och 2004 péborjades en kraftig etablering i
som fortsatte 2005. Idag finns 74 butiker i Sverige.”

Ar 2005 3,3 miljarder kronor och berdknas ha en marknadsandel pa 1,3 procent. Detta innebar

en dkad forsaljning med 70 procent som likt Lidl mycket berodde p4 nyetableringarna.”

4.4.2.3 Willys

Willys startade i Goteborg 1975 som en liten matbutik som s& smaningom ledde till
expansion. Den stora expansionen skedde vid 2000/2001 da aven flytten till Stockholm
skedde. Willys kedja &r idag Sveriges storsta rikstackande lagpriskedja och omfattade vid
arsskiftet 100 helagda butiker och tre franchisebutiker.

De har ett sortiment pa ca 7500 artiklar och en bredd bestaende av traditionella markesvaror,
specialvaror, egna markesvaror samt lagprisprodukter. Omsattningen 6kade ar 2005 med 7,5
procent till ca 12,7 miljarder kronor.” Willys beraknas ha en marknadsandel pa 6,5 procent

och hela 60 procent av lagprismarknaden.”

" |CA, arsredovisning

™ Rekordar for dagligvaruhandeln 2006-01-09, DI, Nyhetsbyran direkt
2 \www.ica. se

" Intervju med Carl Eckerdal

™ www.willys. se
® 1bid. F.73
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4.4.2.4 Citygross

Citygross 0ppnades 1993 och har i dagsléget 5 butiker i sddra Sverige. City Gross ar
stormarknader med uttalad lagprisprofil och som med sitt omfattande storhushallssortiment
dessutom vander sig till mindre naringsidkare.”® Omsattningen &r 2005 uppgick till knappt 3

miljarder kronor och en marknadsandel p& nésta 1,2 procent.”’

Konsumentverkets generaldirektor Claes Norgren séger i TT att de svenska matpriserna har
sjunkit med en dryg procent det senast aret som bland annat beror pa lagpriskedjornas

etablering.”

4.4.3 Intradeshinder

Det finns en mangd olika sjal till att priser pa bl.a. livsmedel varierar mellan lander. Dels
finns "naturliga™ barriarer som t.ex. skilda konsumentpreferenser, sprak och kulturer och dels
aven regleringar som kan ge upphov till prisskillnader. Aven efter det att tariffer togs bort
inom EU aterstod handelsbarriarer, s.k. icke- tariffara handelshinder som satter lagen om ett
pris ur spel. Med icke- tariffara handelshinder menas handelshinder dé&r regleringar och

foreskrifter ger upphov till handelskostnader eller forsvarar handel mellan landerna.

| slutet av 1980-talet bedomdes livsmedelsindustrin vara en av de industrier i EU som var
mest utsatt for tekniska handelshinder. Tekniska handelshinder foreligger nér regler och
foreskrifter som skall for vad en produkt ska uppfylla skiljer sig at mellan tva olika lander.
Exempel kan vara markningskrav, som innehéllsdeklarations utformande, sa produkterna

maste anpassas for olika nationella krav.

Andra icke- tarrifara handelshinder kan vara formella hinder for etablering, som licenskrav
eller godkannande av myndighet. Inom EU har licenser for vagtransport omojliggjort eller
Okat kostnaderna for transportforetag i ett medlemsland att utfora lokala transporter i ett annat
land. Administrativa kostnader och inspektion av produkter fran gransmyndigheter kan

innebara kostsam tidsfordréjning for transport av varor. Svarigheter for utlandska distributorer

8 \www.citygross. se
" bid. F.73

"8 Svenska matpriser lagst i norden, DI, 2005-12-14: TT
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att etablera sig inom dagligvaruhandeln begréansar ocksa konkurrensen inom landet som i sin

tur motverkar prisutjamning mellan lander.”

| Sverige har den kommunala detaljplaneringen l&nge inneburit ett hinder dar den fysiska
planeringen fatt betydelse genom kommunernas tillampning av plan- och bygglagen (PNL)
och kan mycket val ha verkat konkurrenshammande.®’ PLB tradde i den 1 juli 1987 och
innebar att kommunerna fick ett 6kat ansvar for bebyggelseutvecklingen och fér hur mark och
vatten utnyttjas, och det statliga inflytandet begransades. Syftet med lagen ar att "med
beaktande av den enskilda ménniskans frihet framja en samhé&llsutveckling med jamlika och
goda social levnadsforhallanden och en god langsiktig hallbar livsmiljé for manniskorna i
dagens samhalle och fér kommande generationer”. Kommunerna har med andra ord ett
planmonopol nar det géller den fysiska planeringen. | lagen anges att det bl.a. skall finnas
mojligheter att anordna kommersiell service inom eller i nara anslutning till omraden med
sammanhallen bebyggelse men kommunerna har mojlighet att narmare reglera
handelsandamalet genom att sarskilja parihandel och detaljhandel och, inom kategorin

detaljhandel, handel med livsmedel och handel med skrymmande varor.*

Da planarbetet ofta tar lang tid &r de finansiella resurserna och dgarnas uthallighet av
betydelse vid etablering pa marknaden. Prisnivaskillnaden mellan olika delar i landet skulle

till viss del kunna bero pa hur restriktiv politik som for i de olika kommunerna.®2

| konkurrensverkets utredning kunde man inte pavisa nagra lokala priseffekter till foljd av
Lidls etablering men daremot vara butikerna nar Lidl omkring 4 procent lagre &n i 6vriga
butiker. Detta skulle kunna tolkas som att konkurrensen pa de orter dar Lidl forst etablerades
fungerar battre till foljd av mindre intradeshinder, vilket i sin tur kan bero pa att kommunerna
har mindre restriktiv halIning till nya handelsetableringar.®®

™ Granseffekter pa en granslés marknad etc., SLI 2003
8 konkurrensen i Sverige 2005 - KKV

8 Kan kommunerna pressa matpriserna —-KKV

8 Konkurrensen i Sverige 2005-kkv

83 Konsumenterna, matpriserna och konkurrensen — kkv2004:2
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4.4.4 EMV samt leverantorers tilltrade och exponering

Konkurrensverkets undersékning visade att medan leverantdrsmérkena 6kar i pris ungefar i
takt med KPI sa sjonk priserna for de egna varumarkena (EMV) under samma period med
over 2 procent. Detta kan tolkas som en konkurrenseffekt till foljd av lagpriskedjornas
etableringar da dessa har en mycket hogre andel egna markesvaror i sitt sortiment &n 6vriga

aktorer pa den svenska dagligvarumarknaden.®

| en studie som gjordes for 35 varukategorier i Sverige aren 2001-2004 konstaterades att det
fanns ett statistiskt sakerstéllt negativt samband mellan andelen egna mérkesvaror och
prisforandringar, dvs. att i de kategorier dar andelen egna mérkesvaror var hog hade

genomsnittspriserna sjunkit mer an i de kategorier som hade en Iag andel egna markesvaror.®®

EMV starker ocksa forhandlingspositionen gentemot producenterna eftersom det i regel finns
flera mojliga leverantdrer av samma produkt. Risken med den 6kade andelen EMV é&r dock att
det kan leda till en utarmning av produktutbudet da risken finns att leverantérsmarken trangs
ut fran butikshyllorna. Aven kvalitetsnivan och innovationstakten kan péverkas bade at det

battre och &t det sémre beroende pa hur stark konkurrensen &r.%

| en rapport fran den norska konkurrensmyndigheten, Konkurranstillsynet (2005)
uppmarksammades effekterna av denna typ av konkurrens. Man konstaterade att om
konkurrensen fungerar mellan detaljhandelsforetagen skulle den 6kade vinstmarginalen for
leveranttrernas betalning av exponering anvéandas for att sdénka konsumentpriserna. Dock
framholls att det finns situationer dar leverantcrer betalar for att slippa konkurrens fran andra
foretag och detta kan i sin tur leda till hogre konsumentpriser och minskat produktutbud.
Risken for detta problem med uttrangningseffekt &r hdgre ju mer koncentrerad
detaljhandelsledet ar och intradet av nya aktorer bor pa grund av detta stimuleras.

8 Rekordar for dagligvaruhandeln 2006-01-09, DI, Nyhetsbyran direkt
& |CA, arsredovisning
% Ibid. F84
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Dagligvaruhandeln gar mot hardare konceptstyrning och 6kade satsningar pa profilering.
Andelen EMV har okat starkt de senaste aren dar framsta drivkraften & minskade kostnader
och majlighet till prispress med bibehallen lonsamhet. EMV ar positivt for prisbildningen pa
kort sikt men den det far inte ta for stor del da konkurrensen istallet blir hammad. Detta skulle
kunna leda till hojda priser om det inte finns konkurrerande mérken. Men detta &r ett stort steg

till att vi kommer till den situationen och &r inte oroad for att detta kommer att ske.®’

EMV utgjorde ar 2005 ett varde pa 23 miljarder kronor per ar vilket motsvarar ca 14 procent
av den totala forsaljningen av dagligvaror i Sverige. Ser man det ur ett europeiskt synsétt sa ar
denna marknadsandel relativt l1ag i jamforelse med manga andra lander. | Tyskland,

Storbritannien, Spanien, Frankrike och Nederlanderna ar andelen 20-30 procent.®®

4.5 Enkatundersékning

Vi ville med var enkétundersokning ta reda pa konsumenternas preferenser och huruvida de

ansag att priserna hade forandrats.

Har redovisas den data som vi har samlat fran var enkétundersokning. Vi hade tio fragor pa
var enkat men vi har valt att ga vidare med fraga 1, 2, 3, 5, 9, 10, eftersom dessa fragor
verkade mest relevanta for att kunna komma fram till en slutsats. Layouten utformades sa att
det skulle bli sa enkelt som mgjligt att besvara enkaten eftersom folk ofta ar mer villiga att
fylla i ett formular med exakta och tydligt formulerade fragor och svar om det ocksa har en

overskadlig layout.®

8 Intervju med Carl Eckerdal
8 |CA , arsredovisning

89 Trost, Jan, Enkatboken, 2001
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F1: Hur gammal ar du?
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Alder

Om man ser till dlder handlar majoriteten av pensionarerna pa Konsum.

Konsumentgruppen 26-49 handlar till storsta del pa Willys och Lidl som bada ar
lagprisbutiker.

Fraga 2: Civiltillstand
12
10
8 OICA
< @ Konsum
c 6 1 —
< 0 Willys
4 1 N -
O Lidl
2 4 I - ||
0 ‘ I:i
s/g s/g utan ens singel
m.barn barn m.barn

Detta diagram visar att i de tva kategorier dar det finns hemmavarande barn sa handlar
flertalet i lagprisbutikerna. ICA har dock en stor andel av dessa. Dar det inte fanns nagra

barn var det mer jamnt och Konsum hade en stor det av sina konsumenter i dessa.
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Fraga 3: Hushallets arsinkomst
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Detta diagram visar att konsum toppade laginkomsttagarna medan de med hogre inkomst
sokte sig till Willys och Lidl. Bland Icas kunder valde manga att inte svara pa vilken
arsinkomst de hade men av de svar som framgar kan urskiljas att Ica har en ganska spridd

kundgrupp som spéanner dver samtliga inkomstintervall.

Fraga 5: Varfor valjer du att handla har?
16 .
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| fragan varfor konsumenterna valjer att handla dar det gor visar att pris och tillganglighet
var de viktigaste faktorerna. Géllande kategorin kvalitet har Konsum mer ekologiska varor
an ovriga butiker varfor vissa valde att handla dar. Lidl har sina importerade varor fran

Tyskland som inte gar att hitta i de andra butikerna och uppskattas av deras kunder.
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Fraga 9: Vad anser du om lagprisbutikerna
Lidl och Netto?
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| denna fraga var det delade meningar och det var manga som inte hade nagon asikt eller
en delad asikt. De menade att det var bra for konkurrensen och att det 6kade pressen pa de
svenska livsmedelskedjorna men att utbudet var litet och att tillgangligheten dalig. Av de
som handlade pa Willys och Lidl var det fler som var positiv 4n negativa och tvartom sa
var fler negativa till nyetableringarna av de som handlade pa Konsum och ICA.

47



Fraga 10: Hur tycker du att
livsmedelspriserna har forandrats de
senaste aren?
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Majoriteten tyckte att priserna i snitt har varit oforandrade de senaste aren. Men i
lagprisbutikerna var det betydligt fler som tyckte att det hade blivit billigare och tvartom

tyckte fler konsumenter pa ICA och framfor allt Konsum att det hade blivit dyrare.



5. Analys

| detta avsnitt kommer empirin att kopplas till de olika teorierna som tagits upp. Uppdelning
har gjorts teorivis for att underlatta for lasare och battre askadliggora hur empirin hanger

samman med teorierna.

5.1 Konkurrens

Waldman & Jensen menade att det fanns tva olika typer av konkurrens, dels monopolistisk

och dels geografisk konkurrens.

5.1.1 Monopolistisk konkurrens

Monopolistisk konkurrens kannetecknas av en rad sma eller stora aktorer med differentierade
varor. Livsmedelsmarknaden har lange dominerats av ett fatal aktorer dar markesvaror
fortfarande dominerar livsmedelsforsaljningen. I och med intréddet av de nya aktérerna Lidl
och Netto, samt satsningen pa fler lagpriskedjor som Citygross och Willys med nya méarken
har &ven de dominerande aktorerna sett over sitt produktutbud och utdkat sin verksamhet med
fler mérken i olika priskategorier. EMV har aven fatt sig ett rejalt uppsving genom dess

mojlighet att halla lagre priser gentemot kunden.

5.1.2 Geografisk konkurrens

Butiker véljer att placera sig pa de platser som lockar flest konsumenter och darmed skapas en
sakallad klustereffekt da dvriga konkurrenter véljer att placera sig pa samma platser. Vid de
geografiska prismatningarna sag vi att flest butiker valjer att etablera sig i sodra Sverige och
da med fokus runt storstaderna. Anledningen till detta ar att befolkningstatheten har ar hogst
och darmed kan man locka till sig mer konsumenter. Eftersom flertalet butiker finns i dessa
omraden maste de konkurrera om konsumenternas gunst genom att differentiera sig. Vid de

tidigare prismatningarna kunde vi se att priset var lagre i dessa trakter &n i 6vriga Sverige.
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Transportkostnaderna kan &ven tankas spela roll. Langa transportstrackor och héga
transportkostnader avskracker samt den glesa befolkningstatheten norrut avskracker

butikskedjor investera i trakter.

5.2 Porters konkurrensmodell

Porter tar i sin konkurrensmodell upp fyra olika omraden vilka ar intradesstrategier,

drivkrafter, konkurrenspositioner samt olikartad konkurrens.

5.2.1 Intradesstratgeriger

Med Joint Venture menas att utlandska foretag tillsammans med en lokal partner genomfér
olika affarsaktiviteter. Netto ar en typ av joint venture da den tillnr ICA till 50 % och pa sa
sétt har etableringen i Sverige underlattats. Genom samarbete kan de komplettera varandra
och konkurrerar inte pa samma satt eftersom de ingar i samma koncern. Netto inriktar sig pa
de mer prismedvetna konsumenterna medan ICA star for kvalitet och markesvaror. Netto har
inte heller i samma grad varit tvungna att bygga upp butiker fran grunden da de istéllet kunnat

Overta tidigare ICA-butiker.

Genom direktinvestering sker intradet pa en fraimmande marknad genom att utveckla
produkter/tjanster speciellt anpassade efter den frammande marknaden. Lidl &r ett bra
exempel pa detta da de inte har nagra samarbetspartners eller moderbolag i Sverige. Vissa
anpassningar har skett till den svenska marknaden och de billigare varorna ger

vinstmojligheter. Etableringen har dock varit kostsam da de uppbyggnaden skett fran grunden.

5.2.2 Porters teori om branschkonkurrensen drivkrafter

Enligt Porter &r substitutvaror ett hot nér dessa kan produceras till 1&gre kostnader eller att de

kan varderas hogre av konsumenten.

EMV som har fatt ett allt storre genomslag och 6kat de senaste aren &r ett exempel pa

substitut da dessa utgor ett hot mot de tidigare mérkesvarorna. Importen som ocksa har 6kat
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samt etableringarna av lagpriskedjorna Netto och Lidl har medfort att allt fler liknande varor

kommit in pa marknaden.

Koparnas forhandlingsstyrka har okat pa sa satt att deras valmajligheter blivit storre.
Okningen av butikskedjor samt tillgdngen till ett storre sortiment i olika prisklasser har gett
konsumenterna mojlighet att vélja varor som passar deras preferenser. Foretagen som tévlar
om konsumentens gunst maste darmed ta till olika strategier for att locka kunder. Prispressen

ar ett exempel pa en sadan strategi.

Leverantorernas forhandlingsstyrka ar nagot som vi lange sett i den svenska
dagligvaruhandeln da marknaden for livsmedel varit koncentrerad runt de tre huvudaktorerna
ICA, Coop och Axfood. Dessa tre har integrerat sig vertikalt upp i ledet och &r &gare aven i
leverantorsledet. | och med att utvecklingen gatt mot storre Butikstyper och samordnade
produktutbud déar bestallningar sker pa centralniva syns inga tecken ett 6kat utbud av
leveranttrer. Daremot har importen 6kat och andelen EMV 06kat vilket starker detaljhandelns

position i férhandlingarna.

Lidl och Netto utgor sa kallade etableringshot for de svenska livsmedelkedjorna. Eftersom
marknaden tidigare var véldigt koncentrerad och hade relativt hoga livsmedelspriser sag dessa
tva ”Hard discount”- kedjorna sin chans att vinna marknadsandelar. De tva kedjorna &r
fortfarande relativt nya men etableringen av nya butiker runtom har skett i rask takt och
foretagens omséttning och marknadsandelar okar.

5.2.3 Konkurrenspositioner

Lidl och Nettos strategi ar kostnadsoverlagsenhet. Genom att ha ett sa enkelt utbud som

mojligt kan de halla priserna langt under genomsnittet.

Genom att differentiera sig och sina produkter skapas ett mervérde och priserna kan darfor
hallas uppe. Markesvaror och traditionella varor ger trygghet och kvalité for manga
konsumenter och man vet vad man far.

Butikskedjorna fokuserar sig genom att rikta in sig mot en speciell kdpargrupp. Alla

konsumenter har olika preferenser vid val av livsmedel. Vissa anser att priset ar viktigast
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medan andra att kvalité ar viktigast. Lagprisvaror, EMV, markesvaror m.fl. ar till for att tacka
de olika kdpargrupperna. Medan vissa butiker enbart fokuserar pa en kdpargrupp valjer andra
som t.ex. ICA att anvanda sig utav alla tre markeskategorier far att fanga upp ett flertal

kopargrupper.

5.2.4 Olikartad konkurrens

Utlandska konkurrenter bidrar med mangfald da fler produkter ger storre utbud i olika
prisklasser, olika marken och olika produkter. Lidl har ett annorlunda utbud av varor da

mycket kommer fran hemmamarknaden i Tyskland.

5.3 Chris Fill” s teori om den yttre miljon paverkan pa konkurrensen

De ekonomiska krafterna innefattar penningpolitiken och den ekonomiska tillvaxten har stark
paverkan pa konsumtionen. Krisen pa 1990-talet ségs ha lett till att konsumenterna blivit mer
forsiktiga och prisbendgna. Trots en stark véxelkurs har hoga skatter lett till att inte det inte
finns lika mycket pengar att konsumera for. Livsmedelspriserna har ifragasatts da
konsumenterna blivit mer prisbendgna. Butikskedjorna har som foljd av den 6kade
prisfokuseringen utokat lagpriskedjorna samt utokade utbudet i de egna butikerna och darmed

har valmgjligheten 6kat for konsumenten.

Till teknologiska krafter hor en effektivare teknologi for att na ut till valda kundgrupper pa ett
effektivare sett. Exempel pa detta ar den massreklam som fors vid prissankningar och
erbjudanden som frekvent visas pa TV och fyller varan brevlada.

Samarbetsansvariga krafter ar den grad av ansvar organisationen ar beredd att inta i sin roll i
det system de verkar i. Val av markesvaror istéllet for lagprisvaror beror pa tillit, ett inarbetat
fortroende, och konsumenterna forutsatter att tillverkarna av dessa varor foljer samhéllets

spelregler.

De politiska krafterna har stor betydelse da lagar och regleringar kan stéra konkurrensens pa
sa satt att de kan forsvara eller underlatta for foretag som vill in pa en annan marknad.
Anledningen till att EU: s inre marknad skapades var for att just sadana hinder skulle

forsvinna men fortfarande finns det manga s.k. Icke — tariffara handelshinder som forsvarar
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handeln och den fria rérligheten mellan landerna. I Sverige &r plan- och bygglagen det mest
uppmarksammade etableringshindret i dagslaget. Kommunerna som genom sin
detaljplanering har rétten att bestdmma vad som skall finnas och byggas i respektive kommun

har ansetts vara ett stort etableringshinder inom livsmedelsbranschen.

Den demografiska balansen, som ar en del av de samhéllsenliga krafterna, ar en av de mest
signifikanta faktorerna i den yttre miljon. Konsumenters beteende skiljer sig mellan varandra
beroende pa exempelvis kon, livsstil etc. och detta ar nagot foretag maste ta hansyn till nar de

utformar sina konkurrensstrategier.

I intervjun framkom att i genomsnitt handlar 85 % maérkesvaror och endast 15 % handlar
EMV eller lagprisvaror. Vidare framholl Svaton att benéagenheten ser olika ut for olika
kategorier sdsom alder, lokalisering, arbete etc. Manga butiker har alla tre kategorier, dvs.
markesvaror, EMV och lagprisvaror for att pa sa satt locka sa manga kunder som mojligt.

Rivalitetsgraden bland nuvarande konkurrenter beskriver de medel féretag anvéander sig utav
for att vinna marknadsandelar i form utav prisutspel, produktlanseringar, 6kad kundservice
m.m. Prispressen ar ett farskt exempel pa hur den ékade rivaliteten och konkurrensen uttryckt
sig med massiva reklamkampanjer dar butikskedjorna marknadsfor sina prissankningar. Ett

annat exempel ar de langa 6ppettiderna som &r en form utav kundservice.

53



5.4 Analys av kundundersoékningen

Av dem som handlade pa konsum var flertalet pensionarer. Det var ocksa den kundgrupp dar
flest tyckte att det hade blivit dyrare. Av familjer med hemmavarande barn handlade flest pa
Willys och Lidl som ocksa tyckte att det hade blivit billigare de senaste aren. Dock visar

undersokningen att majoriteten ansag att priserna varit relativt oférandrade de senaste aren.

Intressant vid valet av livsmedelsbutik var att laginkomsttagare dominerade Konsums
kundkrets medan de med hogre inkomst valde att handla pa Willys och Lidl. Priset ar enligt
de flesta den viktigaste faktorn men dven tillganglighet, dvs. hur néra det &r till butiken.
Willys och Lidl som ofta ligger lite avsides kan da vara avgdrande for varfor vissa valjer att
handla pa Ica och Konsum. Men aven tillit kan har spela roll.

Manga pensionarer beréattade att det hade handlat pa konsum i flera ar och darmed har en viss
kundrelation byggts upp.

Nya aktorer kan ofta ses som oseridsa och ovilligheten att prova nya marken kan bland manga
vara stor. Som Svaton tidigare tog upp handlar 85 % maérkesvaror trots de hdgre priserna,

vilket sager en del om vad vi konsumenter &r villiga att spendera sa lange vi vet vad vi far.
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6. Slutdiskussion och Slutsats

| detta kapitel kommer vi att presentera en avslutande diskussion med synpunkter och egna
tolkningar rérande slutsatsen och resultatet. Slutsatsen besvarar uppsatsens syfte och

avslutar detta kapitel.

6.1 Slutdiskussion

Vi har stallt oss fragan hur en 6kad konkurrens paverkar prishildningen inom den svenska
dagligvarumarknaden. Sammanfattningen av resultatet fran bade enkatundersokning, statistik,
rapporter och intervjuerna bestyrker att en nedgang av livsmedelspriser inte har varit kannbar.
Innan etableringen av de utldndska aktorerna steg livsmedelspriserna arligen i jamn takt med
inflationen. Eftersom priserna har legat nastan oférandrat under flera ars tid tror vi att
nyetableringen av de utlandska livsmedelsforetagen i Sverige anda har haft en viss effekt pa

livsmedelspriserna.

Enligt resultatet fran var enkatundersokning ansag de flesta tillfragade att priset pa livsmedel
inte har forandrats. Daremot ansag konsumbutikens kunder att priserna till och med har stigit.

Med andra ord att livsmedel har blivit dyrare!

Med tanke pa att den svenska livsmedelsbranschen inte tidigare har haft nagon storre
erfarenhet av lagpriskedjor kommer dessa att ha mycket och hamta i den narmaste framtiden.
Konkurrensen mellan lagpriskedjorna sker fortfarande i relativ liten skala och det finns
kapacitet for bildning av en fungerande och framgangsrik verksamhet pa den svenska

marknaden. Vi anser att konkurrensen ar den viktigaste faktorn for att pressa priserna.
Denna studie har gett oss mojlighet att forsta konkurrenssituationen pa marknaden efter

etablering av Lidl och Netto battre som ar viktig for att kunna fa grepp om situationen pa

marknaden prismassigt.
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En huvudfraga som vi har stallt till oss sjalva ar vad som skiljer en lagprisbutik fran en icke
sadana. Vad ar det som skiljer dem fran resten av marknaden och deras konkurrenter? Svaret
ar att det som lagprisbutikerna fran deras konkurrenter ar att de erbjuder varor med likartad
kvalitet till Iagre marknadspriser &n de évriga konkurrenterna. Bade Lidl och Netto ar foretag
som varit bade verksamma och framgangsrika under langre tid i de 6vriga europeiska
landerna. Med Sveriges relativt hoga priser har de tva sett vinstmojligheter och chansen att ta
marknadsandelar. Sa det ar nog ingen slump att de vander blickarna uppat till Sverige och den

svenska markanden.

6.2 Slutsats

Den 6kade konkurrensen har haft en aterhallsam effekt pa livsmedelspriserna i Sverige. Enligt
statistiken har priserna inte 6kat i lika hog utstrackning, de senaste 4-6 aren, som tidigare utan
har legat pa en relativt oférandrad niva. Var kundundersokning visade pa samma resultat, dar

majoriteten av konsumenterna ansag att priserna varit relativt oférandrade de senaste aren.

Den ¢kade konkurrensen har paverkat livsmedelspriserna men har inte haft lika stor effekt pa
livsmedelspriserna som vi forvantat oss innan. Detta kan delvis beror pa att det kan ta manga

ar for foretag att ” landa pa plats” och att kunderna ska ”lara kanna” dem och deras produkter.
Att locka till sig nya kunder pa ett frammande marknad och fa kunder att aterkomma till

butiken ar en langvarig process.
Det ar bra med fler konkurrenter pa marknaden for att pressa priserna men att det tar tid innan

den egentliga etableringen har &dger rum. Det &r inte forran efter denna man kan se den

verkliga effekten pa marknaden och dess livsmedelspriser.
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7. Forslag till vidareforskning

Den svenska detaljhandeln &ar under standigt forandring och kampen om marknadsandelar
styr butikkedjorna. Nedan foljer nagra forlag pa vidare forskning som kan vara intressanta

att undersoka nu eller om ett par ar.

Konsumtionsmonster och tankande:

— Vilken eller vilka faktorer paverkar konsumenternas beteende och tankande?

— Enligt vissa undersokningar ar svenskar forsiktiga i sina livsmedelsinkop, dvs. vi provar
ogarna nya produkter fran okanda eller utlandska leverantérer. Kommer
konsumtionsmonstren att férandras med tiden i och med intrddandet av de utlandska

livsmedelsforetagen pa den svenska markanden?

EVM har fatt ett stort genomslag de senast aren:

— Det har pratats om att en allt for hog andel av EMV kan leda till ett minskat produktutbud
genom att dvriga markesvaror slas ut fran hyllplatserna i butikerna som istéllet ger EMV allt
storre utrymme. Hur ser utvecklingen ut?

— Resulterar EMV i lagre priser gentemot konsumenterna eller ger de hdgre marginaler for

foretagen?

Nyetableringarna ar fortfarande relativt nya men hur kommer det att se ut om nagra
ar:

— Allt det goda har en ond sida ocksa. Vilka ar konsekvenserna av nyetableringarna?

— Finns det utrymme for fler aktorer att trada in pa marknaden?

— Trenden har gatt mot farre men storre butiker. Kommer butiksutbudet att minska annu mer

samt hur blir det da med arbetslosheten och produktutbudet?
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8. Kritisk granskning

Vi ar val medvetna om de brister som erhalls i var undersokning. Dessa brister berodde delvis
pa vart upplagg av arbetet och delvis pa den bristfalliga responsen vi fick fran de undersokta,
medverkande parterna inom livsmedelsbranschen.

I och med att vi hade valt att undersdka Lidl och netto, kom det senare fram under arbetets
gang att det inte var latt att fa fram det informationsmaterial vi behévde for att kunna infinna
oss i ett slutgiltigt resultat.

| Lidls fall berodde pa deras foretagspolicy att de var valdigt sparsamma med att ge ut nagot
som helst information till massmedia eller andra intressenter. Det hade varit bra om man
kunde fa ta del av deras strategier och planer pa den svenska marknaden.

Men tyvarr den har information vi fatt om Lidl och deras verksamhet i Sverige varit mager.
Dessutom hade vi 6nskat oss att kunna prata med nagon ansvarig fran de aktuella
kommunernas sida for att se vad de anser om nyetableringarna av de utlandska
livsmedelsbutikerna. Detta for att det & kommunerna som beslutar om bygglov och darav
paverkar konkurrensen mellan butikerna i kommunen. Pa detta satt kommer dem att paverka

indirekt livsmedelspriserna i sin egen kommun.

Vi anser ocksa att resultatet vi fick fram fran var enkatundersokning kan inte betraktas som
generaliserbar i Hela Sverige eftersom undersokningen endast skedde i Stockholm vid fyra
olika butiker. Vi kunde dessutom inte bestimma vilka som skulle vara med och besvara vara
fragor utan det var slumpen som avgjorde. Vidare var det manga som tackade nej och pa sa
satt foll deras roster bort. For det tredje forsokte vi att fa konsumenter fran alla aldrar att vara
med vilket inte gick som vantat, dem flesta yngre tackade nej och eftersom det ar oftast
kvinnor som skéter hushallsinkdpet sa ar deras svar som lyser igenom hela undersokningen.
Darfor kommer deras asikter att vaga tyngre an resten av konsumenterna.

Slutligen s& markte vi i efterhand att fragorna i enkatundersokningen kunde ha varit tydligare.

Framst fraga 5 blev det en del fragor och oklarheter kring fran respondenterna.
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Definitioner Bilaga 1

Konkurrens: Konkurrens ar egentligen inget annat an en tavlan mellan féretag om kundernas
gunst. I denna tavlan anvander foretagen pris, kvalitet och service for att fa konsumenterna att
valja just deras varor eller tjanster. Denna process leder, forutsatt att den far fortga utan alltfor
stora storningar, till en effektiv hushallning med samhallets resurser och en langsiktig tillvéxt.
En idealisk tavling kallas med ekonomiskt sprakbruk for perfekt konkurrens.
Forutséattningarna for att detta skall realiseras &r ett stort antal foretag, fullstandigt
informerade konsumenter, inget samordnat beteende mellan féretag avseende prissattning osv.
Ju férre foretag, desto mindre intensiv kan konkurrensen mellan féretagen forvantas bli. |
verkligheten ligger de flesta marknader nagonstans mellan de bada ytterligheterna monopol
och perfekt konkurrens.*

Dagligvaruhandel: Med dagligvaruhandel avses forséljning av livsmedel och andra

dagligvaror i parti- och detaljistled.

Detaljhandel: handel dar varor kan kopas enskilt, till skillnad fran partihandel. Detaljhandel
ar framfor allt inriktad pa konsumenter. Detaljhandel kan bedrivas i butiker, men ocksa i

torgstand, genom postorder och genom forséljning via Internet.”

Partihandel: Partihandeln (dven kallad grossisthandeln) riktar sig till dels detaljhandeln, dels
olika former av restauranger eller storhushall. Handel med stora volymer av varor.
Partihandel foretas framfor allt mellan tillverkningsindustrin och detaljhandeln. Handeln sker

inte till enskilda konsumenter.*?

EMV: EMV ér en forkortning pa egen varumarken. Inkdpspriserna ligger ca 25 procent lagre
nér detaljisterna kdper varor till det egna markessortimentet jamfort med leverantérsmarkena
eftersom uppbyggnaden och varden av varumarket ligger pa detaljisten istéllet for
leverantoren.® Ett exempel pd EMV é&r Ica-handlarnas.

%  onkurrensverket december 2002 Utredare: Karl Lundvall (projektledare) och Kristian Viidas
L \wwww.wikipedia.org
% |bid. F.91
% Rekordér for dagligvaruhandeln 2006-01-09, DI, Nyhetsbyran direkt
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Intervjumall: Tomas Svaton, Svensk dagligvaruhandel Bilaga 2

N

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.

Vad har er organisation for arbetsuppgifter och vad ar syftet med ert arbete( vad star ni
for)?

Vilka andra organisationer samarbetar ni med?

Vad kan era medlemmar ha for fordelar av medlemskapet hos er och varfor finns inte
de utlandska livsmedelsforetagen bland era medlemmar?

Vilka kan vénda sig till er (konsumenter, leverantérer, m.m.) och vilken sorts st6d kan
ni erbjuda?

Enligt uppgifter pa er hemsidan verkar ni for en ”6kad branschkunskap om
prishildnings- och konkurrensfragor”, hur gar det till?

Vilka far ta del av forskningen/slutsatsen som ni kommer fram till i det Vetenskapliga
radet?

Hur stort inflytande har ni och er forskning haft pa dagligvaruhandeln i Sverige?

Hur definierar ni ett lagprislivsmedelsvaruhus? Matt och kriterier.

Har ni ndgon uppfattning om hur priset skiljer sig mellan ett "vanligt”
livsmedelsvaruhus och ett lagpris?

Konkurrensen har inte dkat sa mycket som man hoppats nar vi blev medlemmar i EU,
vilka orsaker tror ni kan ha haft inverkan pa detta?

Vilka faktorer tror ni kan bidra till en 6kad konkurrens?

Vilka lagar och regler styr nyetableringen av lagprisvaruhusen? Skillnader mellan
svenska och utlandska?

Hur stor del av Stockholms befolkning handlar regelbundet i
lagprislivsmedelsvaruhus?

Stockholm har hogre livsmedelspriser &n 6vriga landet. VVarfor?

| din artikel "Egna varumarken och lagprisbutiker sanker priset pa mat” skrev du att
andelen lagprisforetag i Stockholm endast var 6 % relativt Goteborg som hade 24%.
Hur kommer det sig att lagprisforetag véljer att etablera sig i Goteborg?

Vad innefattar lagprisforetag? Vet du hur stor del av dessa som &r livsmedelsforetag?
Har den hoga andelen lagprisforetag i Goteborg lett till att genomsnittliga prisnivan
sjunkit i lanet?

Har du nagon statistik 6ver hur det ser ut i Malmo?
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Intervjumall: Carl Eckerdal, HUI

1.

2.

3.

Vad paverkar prisbildningen i ett land?

Har vi hogre priser i Sverige jamfort med dvriga lander?

Hur paverkar EMV prisbildningen?

Hur har lagpriskedjornas intrade paverkat den svenska livsmedelshandeln?
Kommer det komma fler utlandska aktorer pa den Svenska marknaden?
Hur har priserna forandrats de senaste aren?

Ar vi mer krasna i Sverige nar det galler livsmedel?

Bilaga 3
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Fragorna till enkatundersokningen Bilaga 4
1.Hur gammal &r du?

1<25ar  2.26-49ar 3. 50-64 ar 4.65ar<
2.Civiltillstand:

1. Gift/Sambo med barn 2. Gift/Sambo utan barn 3. Ensamstaende m. barn  4.Singel
3.Hushallets arsinkomst?

1. <200 000 kr/ ar 2. 201- 350 000 kr/ar 3. 350 000 kr/ ar < 4. Vill ej svara

4.Hur ofta handla du har?
1. 1-3 ggr/vecka 2. 4-7 ggr/vecka 3. 1-3 ggr/manad 4. Mer séllan

1. Varfor véljer du att handla har? Vad ar viktigast for dig? Rangordna svaren fran 1-4,
dar 1 ar den viktigaste anledningen .
__Pris
__Tillganglighet
__Service
__Kvalitet/utbud
Om annan/ytterligare anledning, vilken?

2. Hur mycket lagger du ner pa livsmedel per manad?
1. <2500 kr 2. 2500- 4000 kr 3. 4001- 5500 kr 4. 5500 kr <
3. Hur stor del av dina ink6ép gor du hér?
1.0-25% 2. 26-50 % 3.51-75% 4.76-100 %
4. Var handlar du resterande delen om inte i denna butik? Valj endast ett svarsalternativ.
1. Ica Supermarket 2. Konsum 3. Lidl, Netto 4. Willys 5. Annan:
5. Vad anser du om lagprisbutikerna Lidl och Netto?
1. Positiv 2. Negativ 3. Ingen asikt
10. Hur tycker du att livsmedelspriserna har forandrats de senaste aren?

1. De har blivit billigare 2. De har blivit dyrare 3. Oférandrade 4. Vetej
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Resultat fran enkatundersokningen Bilaga 5

Har redovisas resultaten fran samtliga fragor i kundundersokningen.
Fraga 1: Hur gammal ar du?

Antal tillfragade 20 personer. De svarandes alder sprider sig mellan alla aldrar och de svarade
pa vara fragor nagorlunda korrekt.

Alder
<25 26-49 50-64 65<
ICA 4 6 5 5
Konsum 2 3 3 12
Willys 1 7 5 7
Lidl 4 9 4 3

Fraga 2: Civiltillstand

Antal tillfragade 20 personer. De svarandes alder sprider sig mellan alla aldrar och de svarade
pa vara fragor nagorlunda korrekt.

Civiltillstand
s/g utan ens m.
s/g m. barn barn barn singel
ICA 6 4 3 7
Konsum 3 7 2 8
Willys 11 6 2 1
Lidl 4 4 4 8

Fraga 3: Hushallets arsinkomst

Antal tillfragade 20 personer.
Redovisningen pa antalet svarande pa varje fraga/alternativ kommer att ske nedan.

Hushallets arsinkomst

<200° 201-350 350< vill ej svara

ICA 5 4 3 8
Konsum 12 4 2 2
Willys 3 1 13 3
Lidl 6 9 2 3
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Fraga 5: Varfor valjer du att handla har?

Antal tillfragade 20 personer.
Redovisningen pa antalet svarande pa varje fraga/alternativ kommer att ske nedan

Orsak till val av den specifika butiken

Pris Tillganglighet Service Kvalitet/ Utbud Annat

ICA 8 8 1 3
Konsum 5 8 4 3
Willys 15 3 0 2
Lidl 9 4 1 6

Fraga 9: Vad anser du om lagprisbutikerna Lidl och Netto?

Antal tillfragade 20 personer.

Redovisningen pa antalet svarande pa varje fraga/alternativ kommer att ske nedan.

Asikter om Lidl och Netto

Positiv Negativ Ingen &sikt

ICA 3 8 9
Konsum 5 7 8
Willys 6 5 9
Lidl 13 1 6

Fraga 10: Hur tycker du livsmedelspriserna har forandrats de senaste aren?

Antal tillfragade 20 personer.

Redovisningen pd antalet svarande pa varje fraga/alternativ kommer att ske nedan.

Livsmedelsprisernas utveckling i Sverige

Billigare Dyrare Oftrandrat Vet gj

ICA 2 5 7 6
Konsum 4 10 6 0
Willys 6 5 7 2
Lidl 7 4 8 1
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