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Förord

1986 års livsmedelsutredning LM U har haft till uppgift utreda konkur-att
rensförhâllanden och prisbildning inom livsmedelsindustrin och livsmedels-
handeln. Utredningen har den 30 september 1987 överlämnat betänkandet
Livsmedelspriser livsmedelskvalitetoch SOU 1987:44.

Denna deutgör tolv underlagsrapporter har legat tillrapport en av som
grund för faktaredovisningen i betänkandet. Rapporterna publiceras dels

bilagor till utredningens betänkande, dels fristående isom rapportersom
SPKs utredningsserie SPKUS.

förteckningEn samtligaöver underlagsrapporter till 1986 års livsmedels-
utredning de deltagit i respektive projekt återfinns isamt slutetpersoner som

betänkandet i varje bilaga.samtav

Stockholm i september 1987

Lars Hillbom
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Inledningl

Regeringen tillsatte i juni enmansutredning konkurrensför-1986 rörandeen
hållanden och prisbildning inom livsmedelsindustrin och livsmedelshan-
deln LMU. direktiven till utredningen sades bl den skulle behandlal atta
de marknadsföringsmetoder föroch former priskonkurrens tillämpassom
och belysa deras konsekvenser för effekterna livs-konsumenterna, bl påa
medelskvaliteten. Med anledning härav utredaren uppdragithar åt SPK att
genomföra utredning avseende omfattning och inriktning marknads-en av
föringsmetoder och konkurrens inom livsmedelshandeln, med tyngdpunkt
på användningen extrapriser.av

l.l Bakgrund och syfte

Under de decennierna, framför under ochallt 1970- l980-ta1en, harsenaste
extrapriser och marknadsföring flygbladi och kommitgemensam annonser

bli det dominerande konkurrensmedlet inom dagligvaruhandeln. Dettaatt
gäller också i minst lika hög eftersomgrad i leverantörsledet delenstörre av
aktiviteterna i handeln sker i med isamverkan leverantörerna s.k. SA/VA
samaktivitet veckoannonsering.-

Av denna anledning har det varit naturligt i första inriktahand dennaatt
studie konkurrens marknadsföring handeln han-och i på SA/VA ochav
delns extrapriser.

SA/VA frånhar tidigare varit föremål för utredning SPKsävensystemet
sida. i början försök gjordes till beskrivningDet 1970-talet ettvar av ensom

kampanjprissättningens omfattning effekter led frånoch alla leverantörav
till hushåll. Utredningens redovisades i rapporten.resultat tre

Förutom beskrivning funktionssätt i leverantörs-SA/ VA systemetsen av
och distributörsleden ambitionen kvantifiera kampanjprissättning-attvar

omfattning i fårespektive led. visade sig dock svårigheternaDet attattens
fram statistik betydande. gällde speciellt inom handelsleden.Dettavar

l Kampanjverksamheteninom dagligvaruområdet
l Hushâllsundersökning Hushållsbudgetundersökning 1973sept
Kampanjverksamheteninom dagligvaruhandeln maj 1974
Kampanjverksamheteninom dagligvaruområdet juli 1974



Samma brist informationpå kampanjprissättningens omfattning blevom
uppenbar då fick inågra år SPK uppdrag regeringen år 1975 attsenare av
studera förutsättningarna för begränsning extraprissystemet. Extrapri-en av

redan då, vid mitten föremål1970-talet, för livlig debatt ochserna var av
själva omfattningen denna marknadsföringsform uppfattades ettav som
problem, något regeringsuppdraget för. främstauttryck Detettsom var
resultatet utredningen identifierades.blev antal avarter Arbetetatt ettav
med utarbeta regelsystem lades konsumentverket/ tillsam-på KOatt ett som

med framhandeln de riktlinjer januari fortfarandel 1978togmans som
gäller.

detNär gäller huvudfrågan, eventuell begränsning kampanjprissätt-en av
ningens omfattning, nåddes inga konkreta resultat. starkt bidragandeEn
orsak till detta det inte heller vid denna tidpunkt möjligt erhållaatt attvar var

faktaunderlag från handeln för bedömningen kampanjprissättningensett av
verkliga omfattning effekter.och Regeringsuppdraget återtogs därför i janu-
ari 1980.

Under de år gått sedan detta arbete pågick har SA/VA-systemetsom
alltmera kommit bli den dominerande marknadsföringsformen inomatt

Ävendagligvaruområdet. extrapriser och SA/VA hör till de ständigaom
diskussionsämnena infor-det påfallande hur bristfällig den tillgängligaär
mationen fortfarande kampanjprissättningensdet gäller totalaär när om-
fattning och vilka effekter för inköpskostnader.den har, bl hushållens Ena

fråga diskuteras livligt, också otillräckligt belystär ärannan som men som
extraprisernas effekter livsmedelskvaliteten.eventuella på

Syftet med denna utredning därförär att
försöka kvantifiera förekomst och utnyttjande extrapriser,av-
diskutera extraprisernas effekter, främst konsumentsynpunkt, bl.a.ur-
med avseende effekterna för livsmedelskvaliteten.på



2 Konkurrensmedel inom
livsmedelshandeln

Även SA/VA och extrapriser det konkurrensmedel domine-är ärom som
rande inom svensk Iivsmedelshandel i dag det dock blott iär radettav en
konkurrensmedel handeln har arbeta med. När konsumenter tillfrå-attsom

vad förär avgörande valet butik det ofta inte prisernaärmestgas om som av
först. Snararenämns detär sådana egenskaper hos butiken harsom attsom

med butikensgöra tillgänglighet.
Hit kan räknas sådana faktorer som
butikens läge, närhet till bostaden, anslutning till arbetsresor, till-t.ex.-
gänglighet med bil inkl möjlighet till bilparkering
öppethållande. Betydelsen denna faktor visar framväxten underav av-
1970-talet servicebutiksformer, hade det förlängda öppethållan-av som
det på kvällar och helger sitt kanske främsta konkurrensmedel. Detsom
allt vanligare utnyttjandet förlängt öppethållande i vanliga butikerav
kan på denna konkurrens och har säkerligen bidragit tillettsessom svar
servicebutikernas stagnation.

En konkurrensfaktor butikens d.v.s.är sortimentannan
sortimentsbredden, d.v.s. vilka varuområden tillhandahållssom-
sortimentsdjupet, d.v.s. varianter, märken inom varjeantalet varuslagetc-
sortimentsinriktningen, speciell satsning fårskvaror.påt.ex.-
tydligEn tendens inom livsmedelshandeln har varit den andelenallt större

fullsortimentsbutiker. tidigare specialbutikerna mjölkbutiken, köttbu-De -
tiken, speceributiken blivit allivsbutiker med livsmedels-har brettetc. ett-
sortiment och Ökande sortiment non-food- och specialvaror. Hushål-ett av
lens preferens för butiksformer där de kan hela sina livsmedelsinköp pågöra

kangång eventuellt förklaringarna till k lådbutiker medatt etten vara en av s
starkt begränsat sortiment torra inte kunnat vinna insteg i Sverigeav varor

kraftig satsning priskonkurrens.påtrots en
kategori konkurrensmedelEn har med det i bland svårdeñniera-göraatt

de begreppet service, t.ex.
förekomsten betjäning. försäljningsform,manuell Dennaav som var en-
självklarhet före självbetjäningens genombrott, har under årsenare
kommit bli allt utnyttjat konkurrensmedel, framför inomalltatt ett mera
köttavdelningarna. det grund de stigande personalkostna-Trots påatt av
derna kan få i manuell köttavdelningsvårt lönsamhetattvara en anses

sådan ändå ofta profilskapare för butiken,värdestorten vara av som
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butiksutformningen i allmänhet har delvis med tillgänglighetengöraatt-
framkomlighet tillgänglighet för rörelsehindradei gångarna, etc.t.ex.
har också viktigt syfte positiv attityd butiken.ett att gentemotmen ge en

Även förändringar ibutiksutformningen sig upplevas positivtav anses
kunderna, varför det vanligt butikerna eller mindre regel-är attav mer

bundet förnyar placering utformning hyllor och gondoler, färg-och av
sättning, belysning butiksutformningensSom tecken på betydelseetc. ett
hävdas ibland just det utseendet varit tillpåvra skälen s.k.att ett attav
lådbutiker haft svårt slå igenom i Sverige.att

När det gäller konkurrensmedel starkt förenklat, skiljapris kansom man,
priskonkurrens avseendepå
butikens genomsnittliga prisnivåu

för vissaprisnivån varugrupper-
enskilda vilken kanpriserna på varor, avse-

den ordinarie prissättningen eller-
tillfälligt gällande priser.-

ingenDet tvekan den sistnämnda konkurrensformenär denärattom som
kommit bli den vanligaste i livsmedelshandeln. Skillnader i denatt genom-
snittliga prisnivån svåra uppfatta hushållen,är endastävenatt av om man

till de ordinarie priserna. SPKs lokala prisnivåundersökningar har ocksåser
genomgående visat förhållandevis skillnaderpå små fånågra procent- -
mellan prisnivåerna i flertalet butiker. jämförelse framstårI härmed de ofta
mångfalt prisnedsättningarna i veckoannonsernastörre dramati-som mer
ska och därmed effektivare för bild prisbillighet hos butiken.att ge en av

falletAtt så illustreras de försök gjortsär under åren ersättaattav som
kampanjprissättningen med jämn, sänkt ordinarie prisnivå. gjordesBl.a.en
några sådana försök avseende köttsonimentet inom delar konsument-av
kooperationen under 1970-talet. Erfarenheterna försökfrån sådana visar att
det inte varit möjligt tillämpa sådan prissättning konkurrenter-medanatt en

fortsatt arbeta med extrapriser. Hushållen jämför uppenbarligen deattna
utjämnade priserna med extrapriserna i butiker, inteandra med dessas
genomsnittliga, faktiska prisnivå.

alternativtEtt desätt kortvariga extrapriserna medersätta överatt en
tiden stabil prissättning de lågprisprogram tillämpasärmera som numera av
flertalet kedjor. Här det dock inteär på isätt exemplen talsamma som ovan

utjämna priset i relation till tidigare ordinarie och extraprisatt motsva-om
rande tidigare faktiska pris förlängt extrapris. Omutan ettsnarare man
bortser från KFs blåvita med ständigt lågpris, innebär kedjornasvaror,
lågprisprogram leverantörerna tidsbegränsadelämnar rabatter föratt en
period varierande mellan 6-8 veckor och halvår. Varorna byts efterett ut
hand, kan ligga kvar i lågprisprogrammet flera perioder.men

Leverantörerna arbetade tidigare i utsträckning med varumärkesan-stor
nonsering. Sådan annonsering syftar till bygga märkesmedvetandetatt upp
och köptroheten hos hushållen. Eftersom SA/VA kommit få domine-att en
rande ställning i leverantörsledet har varumärkesreklam och andraäven



"pr0f1lskapande åtgärder fått minskande andel företagens totalaen av
marknadsföringsresurser. Detta uppfattas nackdel många leve-som en av

eftersomrantörer omfattning SA/VA minska hus-stor snarasten av anses
hållens köptrohet till vissa varumärken.
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SA/VA-systemet3

veckoannonsen, d.v.s. gällandeDet centrala i typisk SA/ VA är en annons,en
under kedjanssamtliga butiker i kedja i region där logotypeen en man

priser. Prisnedsätt-dagligvaror till tillfälligt nedsattaantalettannonserar
frånningarna i rabattering leverantören ochregel resultatär ett enav en

för och för eventuelltmarginalsänkning i handeln. Kostnaden annonsen -
reklammaterial de i representeradei butikerna bekostas av annonsen-

kampanjrabatten betalar k SA/VA-bidragleverantörerna utöver ett ssom
efter fast utformad prislista.eller mindremeren

Variationer kring grundtema förekommer, genomgående kandetta men
samaktiviteterna prisnedsätt-finna dessa typiska beståndsdelar iman -

ningarna marknadsföringbaserade rabatt från ochpâ leverantörerna en av
dessa prisnedsättningar till mindrei kedjans/ butikens ellerstörremennamn
del bekostad leverantörerna.av

3.1 definitionerBegrepp,

inledningsavsnittet begreppet SA/VA il definitionallmän avovan gavs en
dess typiska utformning. följande beskrivningen SA/VA-systemetdenl av
förekommer innebörd här kortfat-ytterligare begrepp med denantalett som
tat anges.

samaktivitet mellanhärcentral samaktivitet. Med dettaCSA, enenavses
kedja. Hitregion inombutikskedja, alternativtleverantör och en enen

distributionscentralmedsådana regionala SAräknas alltså även somen
inom ICA kallas lokala".

ochleverantörlokala samaktiviteter samaktiviteter mellanLSA, är enen
dock vid sidanfalletbutiker, i detenstaka butik, eventuellt antalett avsenare

butikskedjan.
vidtill handeln SA.tillfälliga rabatt lämnasKampanjrabatt denär som

ochbegreppanvänds iKampanjpris, extrapris, rapporten synonymasom
under enligt konsumentverkets riktlinjerbegränsad periodettavser en

högst fyra veckor pris tillnedsatt konsument.
prisetbenämning påoegentligtOrdinarie används någotpris som--

säljs nedsatt pris.övervägande del tillföre i de fall till heltrabatt även varan
samtli-samtidigt till leverantörsGenerell rabatt rabatt lämnasär ensomen
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kunder eventuellt till viss grossists alla kunder. rabatterDessa ärga en-
interegel knutna till samaktivitet och ofta interesulterar i prisned-som en en

sättning till konsument. Rabattformen kan därför gränsfall mel-ettsessom
kampanjrabatterlan och andra rabatter.

Selektiv rabatt rabatt till skillnad från denär generella, endasten som,
lämnas till kund, kedja.ten ex en

Kampanjandelär den försäljningendel sker med kam-av av en vara som
panjrabatt respektive till kampanjpris. Där inte kampanjannat anges avses
försäljningens försäljningsvärderandel av

Prisfnivzüpâverkan kampanjrabatten/prisnedsättningenär i relationsatt
till totalförsäljningen före rabatt/nedsättningen eller, annorlunda uttryckt,
skillnaden mellan ordinarie "faktisk"och prisnivå.

Marginalpâverkan skillnaden ordinarieär mellan marginal faktiskoch
marginal räknat hela försäljningen.på

Nedan visas förenklad bild de olika kampanjrabatteröver typernaen av
från leverantör till handel.

Leverantör

3 2 41

Grossist

1

Ä

-1 7v vi
llButiker 4lkedja Jl i A

Generell1 rabatt
2 Selektiv CSArabatt,

4 selektiv LSArabatt,

Figur 3.



tilltill erhållna rabatteri butik och deras relationExtrapriserna samt egen
följandemarknadsföring kan illustreras påoch sätt.gemensam

Kedjans Kedjans veckoannons/gemensamma
CSAextrapriser, flygblad

Generella veckoannons/Egen
rabatter flygblad eller en-

prisnedsätt-bart
ning l butik

LSA

Egna nedsättningar

Figur 3.2

pris-konkurrensförhållanden ochEftersom syftet med belysaLMU är att
utredning i möjligas-inriktas också dennabildning inom livsmedelsområdet
huvudsakligen säljs ilivsmedel. komplikation livsmedelpåmån En är attte

säljer andra dagligvarordagligvarubutikerna, förutom livsmedel ocksåsom
i varie-food kemisk-tekniska produkter,non etc samt,pappersvarorsom

i sinhusgeråd. Eftersom handelnrande utsträckning k specialvaror, texs
dettill totalutfallet för hela sitt sortiment kanhantering SA/ VA varaav ser

uppföljningen, särredovisainte minst det den statistiskasvårt, gällernär att
nonfoodvarorna i kolo-livsmedel. vissa kedjor redovisaslnom t gruppenex

nialvaror.

Planering3.2 centrala SA/ VAav

De centrala samaktiviteterna i förväg undantag färskva-planeras långt är
och planeringen gäller för planeringenror regel helt år. Formernaettsom

och samarbetet mellan kedjor har utvecklats efter hand ochoch leverantörer
i rutinmässiga.är Som typiskt exempel för ICA kan näm-stort settnumera

planeringen inom ICA inleds planeringen för iEssve. Här årnästanas mars-
april då bestående ordförandena i de regionala pris- och mark-en grupp av
nadskommittéerna, marknadscheferna vid distributionscentralerna och
tjänstemän vid den centrala marknadsavdelningen arbetar fram grund-en
plan annonsstorlekar, antal annonsutform-tarsom upp varor per annons,
ning, speciella för olika kampanjperioder Planen påteman etc. presenteras
hösten för ICA Essvesproduktchefer, sedan inleder förhandlingar medsom
leverantörerna. l oktober förnovember planeringen i klarär stort sett-
nästa år. Färskvarorna har kortare planeringstid.en

lnom konsumentkooperationen den centrala enheten KF Marknads-gör
service kampanjteman för koope-årsplan med etc, presenterasupp en som
rativa och privata leverantörer.
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Carnegie-Detaljinvest,CD-gruppen" inkl. grossisten DAGAB,Inom
Åhléns,kedjorna Vivo kedjeföretagen mfl.och Favör, B W, Hemköp

planeras CSA respektive kedja/ företag och leverantörerna. Partiledetav
DAGAB deltar i princip inte i denna planering, kan medverkamen som
rådgivare.

beskrivna planering säljprogramSom resultat centralaett tasav ovan
fram sedan kompletteras med regionala inom lCA vid varjesom program
distributionscentral DC och inom vid varje lagercentral LC.KF- - -
Framför allt sker planeringen färskvaruaktiviteter regionalt. Inom KFav
sker fördelningen mellan centrala och lokala aktivitetsvaror hu-så l0att
vudaktivitetsvaror obligatoriska för alla föreningar medan de väljer frittär

tilläggsaktiviteter.bland 400

Annonsering direktreklam3.3 och

tidigareSom påpekats har veckoannonsen alltsedan SA/VAs introduktion i
Sverige i slutet marknadsföringsform.1950-talet varit kärnan i dennaav
Liksom fallet från början fortfarande viktigastetorsdagen denärvar an-
nonsdagen, ikan hitta alla veckansstort settmen man numera annonser
dagar. Vid sidan de kedjeannonserna, förutsätts följasav gemensamma som

med prisnedsättningar och särskild exponering kedjans medlemmar,upp av
förekommer för enstaka butiker. kan också exempelMan påannonser se

församannonsering flera butiker.två eller
Traditionellt har eller mindre utformadeflygb/aaenkelt varit ettmer van-

ligt medel för butiker marknadsföra sig lokalt kundkretsen. flygbla-latt mot
det delar det säljprogrammet och eventuellapresenteras av gemensamma

nedsättningar LSA. Under har sådana former direkt-t åregna ex senare av
reklam kommit användas kedjornasalltmera också i centrala marknads-att
föring. oftastDet här inte fråga flygbladär enkla flersidiga maga-utanom
sin, ofta i flerfärgstryck, med ICA- aktuellt, GoMiddag, Matex-namn som

Typiskt för dessa magasin oftade aktivitetsvarorna iärtra. att presenterar
bild. framhävsHärigenom de enskilda i vecko-på sätt änett annatvarorna

där endast med pris. Magasinenochpresenterasannonsen varan namn ges
i olika editioner med kärna och lokala avvikelser, främst iut en gemensam

fråga färskvaror. Periodiciteten varierar från gång vecka tillom en per en
månad.gång per

Rabartkuponger har länge utnyttjats fabrikanterna härigenom blav som a
velat försäkra sig de lämnade rabatterna faktiskt kommer hushållenattom

butiken,till del. Kunden lämnar kupongen till i sin får ersättningtursom av
Nordisk Kuponginlösen,leverantören via dotterbolag tillär DLFettsom

Dagligvaruleverantörers Förbund.
relativt företeelse kuponger och administrerasEn är utny som ges av

kedjorna själva. kan tryckta i flygblad distribueras iKupongerna ellervara
särskilda häften. Hittills har sådana kupongaktiviteter endast förekommit
vid fåtal tillfällen Liksom i och flygblad deår. ärett per annonser egna
kedjekupongerna församaktiviteter med leverantörerna. Utmärkande ku-



17

aktivitet de oftaochbegränsade antaletpongaktiviteterna detär varor per
kraftiga prisnedsättningarna.

Partiledets roll vid SA/VA3.4

begrepp. Dettaoch kedjanICA kan paniledetlnom som synonymases
partiled förtill ICAsinnebär samtliga rabatter LSA lämnasutom attatt
det partiledet/ICA-butikerna.därifrån lämnas vidare till På sätt ärsamma

tillKampanjrabatterna betalaskedjan får fasta SA/VA-bidragen.desom
kampanjperiod. DetICA för de kvantiteter köps in under leverantörenssom

iförekommer partiledet förstärker rabatterna på detatt varorna gemensam-
till partiled isäljprogrammet. Generella rabatter lämnas också ICAs somma

sin informerar butikerna sådana rabatter.aktuellatur om
SA/VA-bidragenICAs partileds.DAGABs roll i SA/VA är änen annan

också till del direktgår direkt till detaljhandeln. Kampanjrabatterna går stor
till detaljhandeln och säljs vidare DAGABmedan kampanjvarorna köps av

med sådana detal-till ordinarie priser. SA/VAgäller leverantörernasDetta
Åhléns,jistföretag andra fall, för Vivo/Hemköp,B W, Metro. I t exsom

får rabatterna från leverantö-Favörbutikernas SA/ VA det DAGABär som
i relationRabatterna utgår härsäljer vidare till nedsatt pris.och sedanrerna
till DA-Generella rabatter lämnasförsäljningsvolymen.till den beräknade

gäller också "DAGAB-samtliga kunder.vidareför dem till DettaGAB, som
för sina kundersförhandlar framDAGABspecifika generella rabatter som

räkning s.k. gröna varor.t.ex.
i undantagsfall förstär-endastrabatter dessadet gäller generella sägsNär

dedet vanligtpartihandeln/kedjan. ställeti I ärkas, räknat attprocent av
öresmargi-för partihandelnsför dettaförs vidare i i ställetören attprocent,

minska.nal inte skall

butiksledetiRabatternas genomslag3.5

in i kategorier:kan delaskampanjrabatter butiksledetDe tremottarsom
fallgrossisten eller i vissavidarebefordrasrabatter vid CSA, avsom-

föregående avsnitt,fabrikanten,betalas direkt av se
från fabrikanten,direkt till butikenvid betalasrabatter LSA, som-

grossisten.vidarebefordrasgenerella rabatter avsom-

och flygbladsvarorsäljprogrammetPå i det annons-varorna gemensamma
annonseringen.förutsätts sitt pris i enlighet med Dettabutikerna nedsätta

reduceras jämfört medinnebär butikens procentmarginalregel attsom egen
förkampanjperioden,den ordinarie prissättningen. gäller underDetta som

Vid eventuellafärskvaror oftast två veckor.vissa åärutom enannonsvaror
kampanjpe-försäljningen underöverköp, d.v.s. inköp till rabattstörre än

överskjutande varuvolymerrioden har butiken i praktiken möjlighet säljaatt
till ordinarie pris.

det d det ingår i överenskom-När gäller LSA torde motsvarande gälla, v s
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melsen med leverantören skall ned minst lika mycketsättasatt varan som
rabatten. butiken fritt nedanståendeGenerella rabatter disponerar löver.
figur visas de olika alternativ kan förekomma i butiken i samband medsom
vidareförandet rabatter.av

Butikens- Behandling erhållen rabatt under Egna ned-av
kampanjperioden pilarnamarginal visar al- sättningar

åtgärder/effekterternativa vid sidan
ked-av

jans ge-
mensam-

sälj-ma
program

a Rabatten förstärks-

b Rabatten förs vidare oförändrad

c Rabatten förs vidare4-; reducerad -fk-fta+ men

d Rabatten förs inte vidare+ 2 4%

Överköp+ e vid4 a c la-

ll
VidarefärandeFigur 3.3. kampanjrabarterCSA, LSA, generella butiksledel.iav

riktlinjerKonsumentverkets3.6

september utfärdade konsumentverket/KO,l 1977 efter överläggningar
dagligvaruhandeln,med riktlinjer för tillfälliga prisaktiviteter. Riktlinjerna,
trädde i kraft januariden l 1978, dels vilka uppgifter skallsom avser som

i reklam och på eller intill vid tillfälliga priserbjudanden, delsanges varan
villkoren för få använda benämningen extrapris och/eller färgrödatt på
prisetiketten. Bland förstnämndade uppgifterna kan bland nämnasannat

ordinarie skall tillsammanspris med det nedsatta priset. Vissaatt anges un-
dantag fmns från denna regel, bl för där priset varierar mycket.a varor

Villkoren för extrapris och/ eller röd prisetikett skall fåatt termen an-
vändas är att

ingår i butikens eller kedjans ordinarie finns i prislistasortimentvaran-
e.d. och överensstämmer med den ordinarie i fråga kvalitet,varan om
förpackningstyp e.d.

har ordinarie d.v.s. pris tillämpatspris, i butiken/ kedjanett ettvaran som-
i minst fyra veckor i sträck



nedsättningen i förhållande till ordinarie pris är minst 0pr0centför tex,-
frukt och grönsaker räknat lägsta pris under fyra veckor, förmot låg-
marginalvaror under l0 marginal dock endast minst 5procents procent
nedsättningen högst fyra veckanvarar-

Eftersom riktlinjerna inte endast omfattar information i ochannonser an-
marknadsföring också informationen i landets alla dagligvarubuti-utannan

ker, kontrollenär hur reglerna efterlevs mycket resurskrävande. För kon-av
troll vissa regler krävs besök i butiken, i del fall upprepade besök. Detav en

alltså iär praktiken försvårt, inte omöjligt,säga i detalj följaatt att upp
efterlevnaden till reglerna. Konsumentverket har sedan riktlinjerna infördes
fått rad anmälningar överträdelser.motta Verket har vidäven någraen om
tillfällen gjort omfattande studier efterlevnaden. Sådana studier harmera av
också genomförts lokalt konsumentvägledare etc.av

Gemensamt för anmälningarna och resultaten studierna enligtär KOVav
det framför allt i tvåär avseendenatt riktlinjerna inte efterlevs. Det ärsom

dels märkningen med ordinarie pris saknas, dels maximilängden påsom
fyra veckor överskrids. Däremot klagomålenär detnär gäller pris-som
nedsättningarnas storlek.

Utöver denna direkta avvikelser från riktlinjernatyp har efter handav
vissa företeelser blivit allt vanligare kan stridasägas riktlinjernasmotsom
syfte, inte formellt bryter dem. Som tidigare krävsnämntsmen motsom att
extraprisvaran skall ha ordinarie pris ingåoch i ordinarie sortiment.ett ett
Främst för möjliggöra för mindre butiker deltaatt i kedje-att gemensamma
aktiviteter medger riktlinjerna finns i kedjans sortiment och detatt attvaran
ordinarie priset finns i prislista.en

Ett utnyttjasätt dessa undantag från huvudregelnatt endastär inatt ta en
i butiken dennär har extrapris för efter kampanjperioden endastvara låtaatt

finnas i butikens/kedjans prislista. På detta kan butiken ivaran sätt extrem-
fallet, växla mellan olika varumärken, alltidatt hålla extrapris pågenom ett
varuslag formellt bryta riktlinjerna ochutan att någonmot utan att varorna
gång säljs till ordinarie pris.

Genom den ökade omfattningen extraprissättningen och eftersom fö-av
beskrivitsretagen, på olika bryter riktlinjernasätt eller, i varjesom motovan,

fall, syftet med riktlinjerna, konsumentverketmot regelsystemetattanser
urholkats så mycket omfattande detsammaöversynatt en mera av nu anses

nödvändig.vara
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VAolika led SA/iOmfattningen4 av

extrapriseroch

Leverantörsenkäten4.1

Omfattning genomförande4.1.1 och

omfattningen extraprissyste-bildenkät, syfteDenna att avenvars var ge av
ingående i SPKshuvudsakligen till företagi leverantörsledet, riktadesmet

marknadsledande företag i regelingårprisrapporteringssystem. dettaI som
delmarknad cirka 70respektive påhar sammanlagd andel procent.en av

områdenytterligare företag inomtill mindre antalEnkäten ställdes också ett
angivna.lägreomfattning något änprisrapporteringssystemets ärdär ovan

företagsbestånd förför utnyttja prisrapporteringssystemetsMotivet att
antal företagenkäten främst begränsatdet möjlighet med ettatt attvar gav en

livsmedelsmarknaden. ocksåDettäcka in del helastörre attantogsen av
fram de begärdamöjligheterföretag hadessa skullestörre större att ta upp-

företag.fallet med mindregifterna vad skulle varitän som
Även livsmedelsmarknaden täcks in enkä-således delenstörre avavom

beteende i frågamindre företagensgivetvis brist inte dedetär äventen atten
begränsade tid fanns till-kampanjaktiviteter kunnat belysas. Den somom

det inteavgörande. skälgänglig för utredningen fick här bli Av varsamma
visar förhållandenaenkätenmöjligt invänta uppgifter för 1986,att utan

1985.

4.1.2 Bortfall

det inte kunde lämnaföretag redovisningen grundEtt uteslöts på attavur
rörde sig debearbetningsbara uppgifter. Eftersom det omsätt-ettom av

ningsmässigt bortfall endast påverkat resultatetminsta företagen har detta
totalbortfall hela företag.mycket marginellt. övrigt förekommer ingetI av

bortfall. gällervissa frågorna dock partiella DetFör i enkäten föreliggerav
främst frågor kampanjrabatter och SA/VA-bidragfördelningenrörsom av

kedjor samaktiviteter.på centrala och lokalapåresp
lokala SA/Det bortfallet noterades för frågan hur centrala/största om

VA-bidrag fördelas fem företag medkedjor, vilken inte besvaradespå av en
försäljningsandel hadeMotsvarandeförsäljningsandel fyratotal procent.av

specialrabatter.redovisa eventuellainte kundede företagtre som
Även kvaliteten devarierar påföretagen besvara enkäteni de fall kunnat

lämnade uppgifterna.
bokfö-företagensdirektidealfallet har uppgifterna kunnat hämtasI ur

omfattande arbetemindrering, andra det krävts ellergånger har attett mer
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ställa uppgifterna. Ibland har kunnatendast skattade värden läm-samman
nas.

För frågeformuleringar och begreppsdefnnitioner efter företa-att anpassa
förhållanden långt möjligtså ställdes blanketten igens som samman samar-

bete med Dagligvaruleverantörers Förbund SverigesDLF och Livsmedels-
industriförbund SLIM. visade sig dock nödvändigt flerta-Det kontaktaatt

företaglet eller flera förgånger kontroll och komplettering. innebärDettaen
givetvis de redovisade får tolkas viss försiktighetresultaten med detnäratt
gäller exakta värden.

4.1.3 Resultatredovisning

Totalt redovisas uppgifter från företag89 representerande hela livsme-sett
delsområdet färsk frukt, grönsaker och färsk fisk. Företagen hade årutom
1985 total försäljning cirka miljarder50 kronor 64 elleren procentav varav

miljarder31,8 försäljningavsåg konsumentprodukter. Drygt lO procentav
miljarder5,3 storhushållsprodukteravsåg cirkaoch 25 l2.6procent- - -

miljarder övriga produkter inklusive avsedda för vidare förädlingvaror-
och non-foodvaror. Fortsättningsvis alla uppgifter försäljning,avser om ra-
batter enbart konsumentprodukrer. Om inte redovisadeetc. ärannat anges
genomsnittsvärden volymvägda. Andelen kampanjförsäljning beräk-är t ex
nad företagens sammanlagda kampanjförsäljning i derassom procent av
sammanlagda totalförsäljning konsumentprodukter.av

.3.ll Andel kan1parij/27nsa"jn1r1g

Av den totala försäljningen på miljarder kronornärmare 32 härrörde 46
från kampanjförsäljning. Medianvärdet dock betydligtprocent högre,var

eller 57 Mellanskillnaden förklaras till delprocent. stor av varugruppen
mjölk inkl fil, svarade för cirka 12 försäljningen därprocentsom av men
inga kampanjrabatter lämnas till butikerna. lyfterOm mjölkenutman ur
beräkningarna blir andelen kampanjförsäljning i stället 52 procent.

angivnaDe kampanjandelarna kampanjförsäljningens andelavser av
försäljningsvärdet. Eftersom de rabatterade ingår med lägre prisettvarorna
i beräkningarna motsvarande till ordinarieän pris innebär dessa kam-varor
panjandelar underskattning kampanjernas andel den totalaen av av varu v0-
lymen. Om i stället beräkningargör med kampanjförsäljningen värde-man
rad till ordinarie priser blir kampanjandelen totalt 49 och exklusiveprocent
mjölk 55 procent.

fortsättningenI redovisas genomgående kampanjandelen faktiskt för-av
säljningsvärde.

Olikheterna mellan företagen mycket det gäller kampanjför-närstoravar
säljningens omfattning. företag hadeNågra huvud ingenöver kam-taget
panjförsäljning. andraDen utgjordes företag med kampanj-extremen av en
andel 90 Medianvärdet nämnts, 57runt procent. procent.var, som ovan

figurl visas4.1 hur företagen fördelas med avseende på andel kampanj-
försäljning. l nedre delen diagrammet visas totalförsäljningen i miljonerav
kronor.
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Figur försäljning konsumentpro-4. Företagensandel kampanjfärsâäningoch total av
dukter livsmedel

Varje streckkampanjandel respektivekryssförsäljning företag. Linjen vidett
visar46 genomsnittet visar medianen för kampanjandeloch pilenprocent

Omkring det omsättnings-2/3 företagen hade högre kampanjandel änav en
vägda genomsnittet i jämför med genomsnittetOm stället46 procent. man
exkl fortfa-mjölk finner företag andel dvs51 med högre 52än procent,man
rande diagram-hälften. förklaras framgårän Detta attmer av man, som av

omsättnings-oftare finner medianvärdet i delägre kampanjandelar änmet,
mässigt företagen. Diagrammet visar också de mindre företagenstörre att -
med till miljoner försäljning konsumentprodukter100-200 kronorsupp av

återfinns längs hela skalan från till kampanjandel.90 0 procents-

4.1.3.2 Lämnade kampanjrabatter

l genomsnitt lämnades kampanj. Medi-l0,6 rabatt till handeln vidprocents
anvärdet för de 86 företag lämnade rabatter ll,2-ll,3 procent.som var
Spridningen i genomsnittsrabatt företag visas i figur 4.2.per

°/n

32
30
28
26
24
22
20

Figur 4.2 Genomsnittligkampanjrabatt
Varje streck företag.Linjen vid l0,6 visarett genomsnittetoch pilen visarprocent

medianen for kampanjrabattensstorlek
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charkföretaglämnadeslägsta rabatterna 2-3De ettprocent av par--
i bageriföretag.noteradesden rabatten 32medan högsta procent ett--

"prisnivâeffekr "ampanjrabartemas3.3 Kl

genomsnittliga storlekendenkampanjförsäljning ochMed hjälp andelenav
sänkts ipriserna ihur mycketkan beräknarabatternapå stort genom-man

ordinarie pris. Dennasålts tillkampanjvarorna i ställetsnittjämfört med om
faktiskordinarie ochskillnaden mellanvisar såledesprisniväpåverkan"

inte måttkan däremotförsäljning till handeln.prisnivå vid Det ettsessom
medupphörde allaligga företagenprisnivån skulleden faktiskapå omvar

i avsnitt 5.3.3.2.jfr diskussionenkampanjpriser -
företagför samtliga 5,2prisnivâpåverkangenomsnittligaDen pro-var

Medianvärdet 6,4mjölkexklusive 5,8räknat procent.procent.cent, var

berördes kampanjprissätmingAndel4.1.3.4 sortimentet avsomav
omfattade cirka 20 000sortiment 1985företagenTotalt hade de 89 ett som

hafthuvud inte hafjärdedeldrygt överdessaartiklar. Av tagetuppgavs en
hade endastlika mångaytterligareunder ochnedsättningar åretnågra en

ocksåuppgifterfinnsfalldettakampanjförsäljning tabell 4.1. 1mindre del
för 1986.

angivenandelkampanj-artiklar haderespektiveTabell 4.1 Andel totala antalet somav
försäljning 1985och 1986

sortimentetsamtliga artiklar iAndelkampanjförsäljningAndel av
19861985%
27280
2828l-25
201926-50
181851-75
7776- 100

100100Summa:

mindre deltillkampanjverksamhetenkoncentreras alltsåTill del avstor en
sortimentet.

Jämförelse mellan4.1.3.5 vamgrupper
Indelningen överens-i sjuförsäljning har delats inFöretagens varugrupper.

utredningdenSFK-utredningar, bli andramed den använtsstämmer asom
särredovisas femi avsnittredovisas Dessutomcirkaprisföljsamhet somav

extraprissynpunkt.undergrupper speciellt intresse urav
kampanjförsäljning mellan 53andelenför mejerivaror lågMed undantag

fjäderfä såldes till 80Djupfryst överföroch 61 procent varugrupperna.
Påendast något lägre.för kaffekampanjrabatt. Andelenmedprocent var

kampanj-ingahandeln avtalochmjölk inkl fil har leverantören attett om
mjölk.priskrig påförhindradetta förrabatter skall lämnas, att
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cb a
5311,3KOTTOCHCHARK 6,3

chark 9.6-

övrigt 3,6-

MEJERIVAROR 2.5

3,9ditoexklmjölk

mjölk-

3,1ost-

övrigt 2.3-

DJUPFRYST 7,4

10,3 asfjäderfa 8.8-

12,2 ssövrigt 7.2-

12.9 61KONSERVER 8,2

9,4 54SPECERIER 5,3

71ekaffe 6,2-

10,5 44övrigt 4,9-

5ae9BRYGGERI 4,1

BROD 9,2

matbrödmjukt 9.5-

8,0ovrigt-

10,6 46TOTALT 5.2

10,6 52 5.8exklmjölkdito

kampanjförsäüning genomsnittligkampanjraban b ochAndel prisnivå-Figur 4.3 a.
påverkan 1985fc varugruppper

djupfrystför bröd.högsta kampanjrabatterna lämnades Konserver,De
genomsnittet medan de lägstakött och framför allt chark låg översamt

för ochrabatterna noterades bryggerivaror ost.
faktiskskillnaden ordinarie och prisnivåSammanvägt blev mellan störst

bryggerivaror.för chark och bröd och för mejeri- ochlägst
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för Varierande räckningsgrad färetagsurvalet4.1.3.6 Korrigering i

och genomsnitt för de iResultatredovisningen genomgående totaleravser
undersökningen ingående företagen. Som dessa huvudsakligennämnts är

omfattar därmed i principhämtade från SPKs prisrapporteringssystem och
företagen respektive delmarknad. riktmärkede på Somstörsta ett anges

täckningsgraden till cirka totalomsättningen. Täckningsgra-70 procent av
den varierar dock och naturliga skäl högst inom marknader mednågot är av

fåtal företag.monopol eller dominerandeett
tidigare kampanjförsäljning i deSom den totala andelen 89nämnts var

företagen mjölk och fil. Om52 räknar bort46 procent procent manom
i stället genomsnittsvärdena med dessasvägerman samman per varugrupp

andelar i ökar totalandelen från till vilket kanKPl 46 48 procent, sessom en
bättre skattning kampanjförsäljningens försälj-något andel den totalaavav

ningen till handeln livsmedel för färsk frukt, grönsakermed undantagav
och fisk.

4.1.3.7 Kampanjrabatrer och relation tillSA/VA-kosmaderövriga i
företagens totala marknadsföringskostnader

ofta framfördEn synpunkt från fabrikanthåll SA/VA drar för delär att stor
företagens marknadsföringskostnader, profil-på bekostnad ochav av va-

rumärkesstärkande åtgärder. Kampanjrabatterna brukar härvid räknas in
bland marknadsföringskostnaderna.

Tabell 4.2 Marknadsföringskostnader ärinkl kampanjrabatter 1985för konsument-
produkter/livsmedel

Rabatt/kostnad Andel Andel mark-netto-av av
försäljning nadsföringskost-av
konsumentprod naderna
% %

Kampanjrabattera 5,4 45,1
SA/VA-bidragb 1,2 10,1
Säljkårc 2,9 23,6

d därav SA/VA 0,8 6,6-Ovriga kanalorienterade konkurrens-e
medel 0,6 5,1

f Beklam/masskommunikation 1,5 12,6
Ovriga "konsumentorienterade" kon-g
kurrensmedel 0,4 3,5

Totalt 12,1 100,0
Specialrabatter 0,7
Totalt inkl specialrabatter 12,8
SzaSA/VA-kostnader b da 7,5 61,7+ +
Sza"kanalkostnader" ba e 10,1 83,9+ + +c
Szak0nsumentonenterade" kostnaderf g 1,9 16,1+
Salespromotion SA/VA, demonstrationer, fackpressannonseringutöver

3Kupongaktiviteter etc
3Härmed rabatteravses som ges

kundnär binder sig för kvantitet för lång tid i förvägstoren en- för nedlagda/utgående produkter- kund binder förnär sig köp under längre perioden- för k lågprisvaror.s-
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Totalt motsvarade alltså marknadsföringskostnaderna inklusive kampanj-
rabatter cirka l2 försäljningsvärdet cirkaprocent l3av procent om man
räknar in specialrabatterna, ibland kan svåra klart skilja frånsom attvara
kampanjrabatterna.

SA/VA-kostnaderna rabatter, fasta bidrag och SA/VAs andel sälj-av
kärskostnaderna utgjorde än 60 totala marknadsförings-procentmer av
kostnaderna. Enbart SA/VA-bidragen svarade för 10 procent.

Varumärkesreklam och andra konsumentorienterade aktiviteter tog
cirka 15 marknadsföringskostnaderna.procent av

4./ .18 Centrala och lokala .samaktiviteter

Företagen ombads i enkäten redovisa hur del kampanjförsäljningenstor av
liksom rabatter och fasta bidrag avsåg centralaav respektive lokalasom
samaktiviteter. Möjligheterna lämna dessa uppgifter varierade,att i stor ut-
sträckning lämnades uppskattade andelar, varför resultaten får tolkas med
försiktighet. P.g.a. de speciella förhållandena inom konsumentkooperatio-

visade sig frågeformuleringen här mindre relevant,nen varför KF-företagen
utgår den följande redovisningen. Ett visst partiellt bortfall förekomur ock-
så bland övriga företag med omsättning motsvarande drygt fyraen procent

total försäljning exkl KF-företag.av
Med lokala samaktiviteter LSA här de fall där företagetsmenas- -

lämnar kampanjrabattrepresentant och/eller kontant bidrag till annons/
flygblad direkt till butiken. Till centrala samaktiviteter CSA förs riks-- -

Ävenomfattande eller regionala SA/VA med kedjorna. s.k. generella rabat-
återfinns här.ter

Fördelningen mellan centrala och lokala samaktiviteter varierade i hög
grad mellan företagen. Vissa företag väljer helt på LSA i stället föratt satsa
på CSA. Totalt fördelningen kampanjförsäljningensett mellan CSAvar av
och LSA relativt jämn, cirka 58 respektive cirka 42 procent.

Fördelningen de lämnade rabatterna likartad, cirka 55av tillprocentvar
CSA och cirka 45 till LSA. bageriföretagenHosprocent dock situationenvar
omvänd med LSA-andel cirkapå 56 l bageri- och charkföreta-en procent.

dessutom LSA för ännu större del de lämnadegen rabatterna,svarar en av
cirka 63 respektive cirka 50 d.v.s. rabattsatsen i dessa fallprocent, var ge-
nomsnittligt högre vid LSA vid CSA.än

SA/VA-bidragen, d kostnaderna för deltagande i och flyg-v s annonser
blad vägde i de centrala i de lokalatyngre än samaktiviteterna. Av de totala
bidragen gick cirka fjärdedelar till CSA.tre

4.1.3.9 Sârredovisning delbranschervissaav
dettal avsnitt särredovisas några företag olikagrupper representerarav som

delbranscher inom livsmedelsområdet:
charkföretag,-
bageriet med tyngdpunkt mjuktpå matbröd,-
kafferosterier,-
bryggerier.-
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ochF-enheternabearbetningen Kviddet sigvisadebageriernafråga attl om
måstebådautsträckning deiskilde sig åt såföretagövriga att gruppernastor

särredovisas.

delbranscherolikaikampanjförsäljningAndelTabell 4.3 mm

TotaltBagerier
allaChark-Kaffe- Bryg- i T
företagföretagPrivata Totaltgerier KFrosterier

kampanj-Andel
46,153,1 54,660,436,656,474,5försäljning %
10,61,615,8 116,811,66,97,6Genomsnittlig rabatt °/o
5,26,79,010,94,0 4,65,8Prisnivåpåverkan°/0

SA/VA-kostnader
marknadsförings-av- 61,780,553,050,977,138,966,0kostnader °/o

7,513,7 8,417,56,8 5,3försäljning % 7,4totalav-
Kanalkostnader

marknadsförings-av- 83,995,395,695,991,57l78,3kostnader%
10,124,8 10,033,06,212,48,8försäljning %totalav-

Säljkår
marknadsförings-av- 16,8 23,646,849,317,732,514,3kostnader%

2,912,1 1,81,2 16,95,7försäljning 0/0 1,6totalav-
Marknadsförings-
kostnader i % av 12,110,525,934,46,817,411,3försäljningtotal

special-Dito inkl
12,826,3 l 1,035,06,81,3 21,41rabatter %

cirkakampanjförsäljning, 75andelenden högstahadeKajferosterierna pro-
SA/89 företagen.för allagenomsnittetrabatter änlämnade lägrecent, men
blevinsatserSA/VA-säljkârensbidrag, rabatter,totaltVA-kostnaderna

nettoförsäljningen,tillrelationiräknatlikaidärmed somsett stora,stort
någotMarknadsföringskostnadernaföretag.samtligaförgenomsnittet var

genomsnittet.lägre än
ochkampanjandel på 56 procentredovisade totaltBryggeri/företagen en

denmärka härAtt är storaendast 6,9genomsnittsrabatt på procent.en
kampanjrabat-ochsådana rabattermellanspecialrabatter,andelen gränsen

ellerlångvarigamindreellerjfr de extra-flytandetroligen ganskaärter mer
marknadsföringskost-handeln. Sammantagethelback ilågpriserna på var

bryggeriföretagen änibetydligt högrespecialrabatterinklnaderna genom-
snittligt.

tillverkningtyngdpunkt påbagerier medbageriernadet gällerNär av
KF-mellanavseendenfleraimycketskillnadernamatbrödmjukt är stora

kampanj-andellåghadeKF-bageriernabagerier.privataochbagerier en
KF-kring 60bagerierna lågprivata procent.i demedan dennaförsäljning

privata,deomsättning änbetydligt lägregenomsnittligthadebagerierna en
iföretagjämförpåtaglig ocksåkampanjandel ärskillnaden i manommen

ocksålämnadesrabattstorleksklasser. Denmotsvarande genom-varsom
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totala marknads-relativt lågaKF-bagerierna, också hadesnittligt lägre i som
marknadsfö-motsvarade däremotprivata bageriernaföringskostnader. del

följd hälf-försäljningen, bl tillringskostnaderna 34-35 attprocent avaav
för säljkå-kostnadermarknadsföringskostnaderna utgörstotalaten avav

distributionsarbete.utför visstocksåsomren,
för-huvudsakligen företag medcharkföretagen ingårredovisningenl av

redovis-framgåttcharkvaror. Somsäljning styckadesåväl avvaror somav
omfattande för chark-kampanjaktiviteternaningen meravarper varugrupp

redovisning renodladefläsk.för styckade kött och Enän avvaror avvaror
eftersomsig intelåter göraintresseha varitcharkföretag skulle menav

företaginteingåralltför litet. Däremotföretag i urvaletantalet sådana är
prispá-genomsnittsrabatt ochKampanjandel,enbart styckademed varor.

Marknadsföringskost-genomsnittet.verkan i charkföretagen låg något över
delmycketutgjordes tillochgenomsnittetnaderna låg något under stor av

kanalkostnader.och övrigaSA/VA-kostnader

olika kanalerMarknadsföring och4.l.3.l viamot
fyra kanaler:in i följandeLeverantörsföretagens kunder har delats

lCA-
KF/Konsumbutiker-

Carnegie-Detaljinvest, d.v.s. grossistföretaget"CD-gruppen" DA--
Åhléns,kedjorna Vivo och B Hemköp m.fl.GAB, Favör, W,

Övriga.-

miljarderkonsumentprodukter 1985 32Den totala nettoförsäljningen årav
kr fördelade sig följande mellan kanalerna:på sätt

4.4Tabell

Kanal Andel netto-av
försäljningen %

CA 39
KF 28
çD-gruppen 22
Ovriga l l
Totalt IOO

kampanjrabatterna och SA/VA-bidragen gickEn relativt delstörresett av
Övriga ficktill lCA vad angivits för försäljningen. Gruppenän som ovan

samtidigt bidrag.klart lägre del rabatter ochen av

Tabell 4.5

SA/VA-bidragKampanjrabatterKanal
%0/0

IC 48A 43
22K F 26

CD-gruppen 23 23
Ovri 78ga

00Totalt 100 l
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Som tidigare påpekats hade flera företagen svårigheter fördela försälj-attav
ning, rabatter och bidrag de olikapå kanalerna. Ovanstående tabeller får
därför tolkas med viss försiktighet det gäller andelarnasnär exakta storlek.
Detsamma gäller fördelningen rabatter och bidrag på centrala och lokalaav
samaktiviteter. nedanståendel uppgifter försäljningeningår fråninre KF-
fabriker. När det gäller ICA inkluderas i de centrala samaktiviteterna såväl
sådana berör helt regionföretag Hakon, Eol,ett Essve sådanasom som

riktas till enstaka distributionscentraler.som

Tabell 4.6

Kanal Kampanjrabatter SA/VA-bidrag
CSA LSA CSA LSA
°/0 0/0 V0 0/0

ICA 59 4l 77 23
K F 60 40 75 25
çD-gruppen 50 50 68 32
Ovriga 47 53 62 38
Totalt 55 45 73 27

Även med reservation för exaktheten i angivna kantal störreattman se en
andel rabatter och bidrag till centrala samaktivitetergår i ICA och KFav

Övrigamedan i CD-gruppen och relativt andelstörre går direkt tillen
butikerna. I den kategorin återfinns rad k frifräsare ävensenare a en s som
i övrigt inköpgör direkt från ifabrikant större utsträckning än ICA-t ex
butikerna.

Genomgående gäller CSA-andelen högreär detnär gäller SA/VA-att
bidragen kampanjrabatterna. kanän tolkasDetta det oftare före-attsom
kommer vid lokala rabatt lämnassamaktiviteter samtidigt SA/VA-att utan
bidrag och/eller de fasta högrebidragen är vid deltagande i centralaatt
samaktiviteter.

Även detnär gäller kampanjrabatternas prispåverkan, d skillnadenv s
mellan ordinarie faktiskoch prisnivå vid försäljning till handeln, kan man se
vissa skillnader mellan olika kanaler.

Tabell 4.7

Kanal Kampanjrabatter
totalförsäljningav

0/0
ICA 5,7
KF 4,8
çD-gruppen 5,4
Ovriga 3,8
Totalt 5,2

ICA och CD-gruppen fick totalt de störstakampanjrabatternai relation till de totala
inköpen.
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4.2 SA/VA och extrapriser i handelsleden

4.2.1 Källor

försök till kvantifiering kampanjprissättningens omfattning i han-De av
deln, i detta avsnitt baseras huvudsakligen på källorgörs tre typersom av

uppgifter från kedjor företag,och-
SPKs butiksstudier,egna-
uppgifter GfK.från marknadsundersökningsföretaget-

Liksom vid tidigare SPK-undersökningar kampanjpriserna har det ävenav
omöjligt,denna gång visat sig mycket för inte framsvårt, sägaatt att en

heltäckande bild vad gäller kampanjprisförsäljningen i butikerna. Fortsätt-
ningsvis fram frånredovisas de resultat kan ovannämnda källor,tassom
tillsammans beträffande deñnitions-, kvalitets-med kommentarer de och
sekretessproblem föreligger i respektive fall.m m som

Kampanjs/aristikfrân handeln4.2.1./

SPK har under utredningens haft kontakter med de partihan-gång större
delsföretagen och detaljhandelskedjorna. flesta långt ifrån allaDe men- -
har form kampanjförsäljningens omfatt-lämnat någon statistik rörandeav
ning, extraprisernas marginal- eller prispåverkan Med något enstakaetc.
undantag har uppgifter känsligabetraktat dessa mycket konkur-man som ur
renssynpunkt och de har därför till utredningen med förbehålletlämnats att
de endast får uppgifter frånpubliceras sammanvägda med motsvarande
konkurrenterna. Dilemmat inga de uppgifternalämnadeär nästan äratt av
direkt jämförbara beroende olikheter i definitioner, mätmetoder, sorti-på
mentsavgränsningar konstatera det fortfarande iTyvärr måste attm m. man

saknas tillfredsställande underlag kampanjpris-det gällernärstort sett ett
sättningens omfattning och effekter i handeln.

idealaDen statistiken extrapriserna i detaljhandeln skulle utred-om ur
ningens synvinkel

baseras på direkta mätningar priser och försäljningsvolymer i butik,av
omfatta alla eller representativt butiker i respektive kedja,urvalett av
omfatta kedjor/kedjeföretag,alla viktigare

helt år,avse
omfatta hela livsmedelssortimentet,
tillåta särredovisning livsmedel,en av.
tillåta särredovisning enhetligt definierade varugrupper,en av.
visa kampanjförsäljning, genomsnittlig nedsättning, prisnivå-andel

och marginalpåverkan,
aktivi-omfatta och särredovisning kedjegemensammamedge såvälav

lokala samaktiviteter leverantör/butik och butikernas heltteter egnasom
aktiviteter.
Nedan lämnas översiktliga kommentarer till den tillgängliga kampanjstati-
stiken från handeln med avseende de redovisade kraven.på ovan

delen uppgifternaDen övervägande baseras på mätningar partile-av
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förutsättninggäller undertill butikerna. Resultatendet leveranser attav
rekom-vidare till eller på sättvarukvantiteter sålts annatannonseratsamma

extrapris.menderat
dockbutiksmätningar redovisats.uppgifter från Det ärfall harI ett par

inteenstaka butik eller relativt litet,antingenfråga någonhär ett repre-om
sentativt butiker.urval

huvud inte kun-kedjorna/ företagen harde överNågra större tagetav
statistik.redovisa någonnat

kampanjperiod.endast enstakauppgifterna omfattar någonVissa av
chark,vissa kött ochStatistiken kan ibland sakna tvarugrupper, ex

bröd.
inte,Livsmedel särredovisasdagligvarusonimentet.Statistiken avser

ibland härleda.kan gå attmen
varugruppsindel-varugruppsnivåRedovisningen ibland pågörs men

mycket oenhetlig.ningen är
kampanjandel prisnivâpåver-fall redovisas såvälEndast i några som

genomsnittlig nedsättning kan beräknas.kan, varmed också
gjorts butik ingår vanligen inte buti-mätningarna i regel iEftersom

nedsättningar, inkl LSA.kens egna

hjälpdet medovanstående beskrivning bör framgå, svårtAv är attatt av
i butiks-kvantifiera kampanjverksamhetentillgänglig statistik från handeln
i dagdet led, partihandeln, harledet. viktig förklaring till dettaEn är att som

kampanjmätningar endast harförutsättningarna förde bästa tekniska över-
rabattflödet. Butikerna, där det till slutaktiviteterna ochblick delöver en av

försäljningen till konsument skall till extrapris inte, haravgörs ske ellerom
fram kampanj-tekniska möjligheteri mycket liten utsträckningännu att ta

lämpliganvändande datakassor ochstatistik. Med ökat programvaraav
datakas-förbättras. kan dockförutsättningarna Detkommer noteras attatt

för registreringi färd med i bruksebutiker har, eller är att ta program avsom
för sorti-inte fram uppgifter helaextraprisförsäljning, de kanatt tauppger
och charkva-viktvaror" förpackade kött-Anledningen är attmentet. som
i prisetartikeldeñnitionen i EAN-koden ställetinte den vanligahar utanror

förpackningsenhet.per

-undersökningar4.2.1.2 SPK

Följsamhetsstudien4.2.l.2.l

undersökninggenomförde SPKbörjan 1986ochUnder 1985 somenav
de centraltföljsamhet tilldagligvarubutikernasprimärt avsåg mäta re-att

butikeromfattade 72Undersökningencirkapriserna.kommenderade som
ordinarie prisbutikensnoteradesbesöketmånad. Vidbesöktes gång peren

omfattande cirka 270statistiskt urvalextrapris föroch eventuellt ett varor.
färskaför grönsa-med undantagdagligvarusortimentettäckte helaUrvalet

och blommor.mjukt brödfärsk fisk,och frukt,ker
gjortsbearbetningräkning harutredningensaktuelladenFör avennu

omfattar årBearbetningenföljsamhetsmätningen.från ettdatamaterialet
har studerats:faktorerfebr Tre1986.1985mars -
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därprisobservationersamtligaandelenfrekvensen extrapris, d.v.s. av-
extrapris,butiken hade

extrapris,storlek vidprisnedsättningens-
faktisk och ordi-skillnaden mellanextraprisernas prisnivåeffekt, d.v.s.-

narie prisnivå.

vilkainformationerhelstFöljsamhetsmätningen inte några om va-somger
pris-ordinarieextrapris.respektive Dentill ordinariesåldesruvolymer som

artikelprisernaordinarie vägtsdenivån har beräknats att sam-pergenom
beräknatsprisnivån harfaktiskaför hela varuurvalet. Den attgenomman

extrapriser. Sam-fall byttsförekommandede ordinarie priserna i motut
dviktersedan skett medmanvägningen har utanovan, v ssomsamma

extrapristillregel köperhänsyn till kundernatagen att av en varamerasom
därförprisnivåeffektenberäknade ärordinarie detta vistill pris. Den påän

leverantörsenkäten.redovisats från Iinte direktjämförbar med den t exsom
tilli relationkampanjrabattersamtliga lämnadedenna har i stället satts

ordi-värderad tillförsäljning,totalaföretagsgruppsrespektive företags eller
narie priser.

Charkundersökningen4.2.l.2.2
tillsyftarutredningför dennagenomförts attsärskild studie harEn som

charkvaror. Detta ärförpackadeextrapriser påfrekvensenbelysa en va-av
extraprisförsäljning. Denandelerfarenhetsmässigt har storenrugrupp som

butiken. Genomtillprismärktaofta kommerutmärks också att varornaav
möjligtvaritdetharbegränsadrelativt atttillbegränsningen varugruppen

studera-i decharkvarorförpackadesamtligaundersökningtotalgöra aven
omfattar 140ochi maj 1987genomfördesUndersökningenbutikerna.de

landet.butiker helaöver

Prisinformationsstudien4.2.l.2.3
data-med ochbutikeriPrisinformationenundersökning, utandennaFör

prisinfor-observationercirka 60 0001985gjordes under höstenkassor, av
livsmedelsvaror. Enurvalstatistisktfördagligvarubutikerimationen ett av

noterades ocksåDärvidbutik.varuvariant iobservation varanomenen
undersökningstillfället.extrapris vidifråga hade ordinarie eller

GfK-materialet4.2.1.3

bygger påSPK-mätningarnade olikaoch frånUppgifterna från handeln
Marknadsundersökningsföretageti butik.i partiledet ellerobservationer

mätningar,vid sinametodtillämparGfK Marknadsforskning AB annanen
metod gårbeteende. Företagetsregistrering konsumenternas utnämligen av

blsina inköpbokförregelbundet överpanel hushållpå aavatt en av
extrapris.ordinarie ellertillinköptslivsmedel. Bl noteras varornaa om

kampanjförsälj-andelberäkningprecision vidMetoden god avanses ge en
docksynpunktutrednings ärdennaGfKs mätningarning. brist iEn ur

speci-dagbok mediinköpsnoteringar görstäckningsgraden. Hushållens en
sammanhäng-ingårvaruslagvaruslagsdefinitioner. Urvaletficerade somav
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med i vilken utsträckning GfK kunder för framtagnahar den statistiken.er
åtskilliga saknas i dagboken, delsinnebär dels deDetta attatt varugmpper

tenderar marknadsföringssynpunktingår "tyngre" änatt vara urvaror som
Genomsnittsberäkningar för livsmedelssortimen-saknas. helade varor som

därför sannolikt för höga värden detmed hjälp GfKs material närtet gerav
kampanjförsäljning.andelengäller

4.2.2 Andelen kampanjförsäljning i butiksledet

visade kampanjandel i försäljningen till handelnLeverantörsenkäten påen
hälften redovisats i föregående avsnitt det intenågot under är 1985.Som går

från det material kunnat erhållas från handeln tillnärmelse-att som ge en ens
vis säker bild kampanjförsäljningens omfattning i butiksledet. Gemen-av

för de uppgifter lämnats dock de entydigt visar lägrepåär attsamt som en
andel kampanjförsäljning dagligvaror butikerna den andel leveran-änav

kedjor/företag finns uppgiftertörsenkäten visade. några den kam-För om
panjförsäljning förknippad säljprogrammet imed detärsom gemensamma
veckoannonser kampanjförsäljningen enligt dessaDenna del lågetc. av
mätningar i intervall procentenheter omkringnågra 20ett procentav av
butikernas hela dagligvaruförsäljning. Andelen beräknad butikernasär på
inköpsvolymer får justeras ii anslutning till aktiviteterna och den månner
butikerna överköp, med rabatt vadd.v.s. köper in volymergör större än

faktiskt säljs vidare till extrapris.som
Enligt uppgiftslämnarna förekommer sådana överköp i viss omfattning,

faktor fram-kvantifiering kan inte återhållandenågon lämnas. Sommen en
kapitalkostnaden förhålls de vanligen lagerutrymmena i butikerna ochsmå

lagerhållningen. ofrivillig orsak till överköp, framför allt i mindreSom en
butiker storleken innebäranämns på detaljistförpackningarna, kan attsom
butiken köpamåste in flera enheter hinner säljas underän utav en vara som
de fyra veckor enligt konsumentverkets riktlinjer tillåtnaden längstaärsom
för extrapriskampanj.en

Den osäkerheten ligger dock i skattningen hur försäljningstörsta storav
isker samband med butikernas nedsättningar utanför detsom egna gemen-

säljprogrammet. Enligt leverantörsenkäten utgjordes cirka 40samma pro-
all kampanjförsäljning d försäljning-20 helanärmarecent procentav v s av

Ävensamaktiviteter direkt med butiker. här får hänsynLSA den tasav v s
förekommer i buti-överköp. ytterligare extraprisertill eventuella De som

kerna kan ha bekostas av
frångenerella rabatter leverantör,-

erhållits för andra vid överköp,rabatter tvaror exsom-
marginalsänkning,-
kombinationer ovanstående.av-

extraprisförsäljning vid sidan de säljpro-Hur skerstor av gemensammasom
buti-varierar uppenbarligen dels mellan olika kedjor dels mellangrammen

ker olika storlek inom kedjorna. Att butiker har LSA ärstörre meraav
samaktivitetspartnersnaturligt eftersom sådana butiker intressantaär mer

för leverantörerna butiker. Eftersom LSA administreras via leveran-småän
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törernas säljkårer minskas också möjligheterna till LSA i butiker förärsom
försmå regelbundna säljarbesök.

Som tidigare harnämnts det endast i fåtal fall gått få fram data frånett att
mätningar gjorda i butik. Företrädesvis detär butikerstörre ärsom represen-
terade i detta material. Mätningar gjorda 1986- visar1987 kampanjandelen
i storleksordningen 35-40 procent.

En uppskattning den troliga kampanjandelen, framförts från oli-av som
ka håll inom handeln, är den ligger i storleksordningen 30att snarare pro-

för hela dagligvarusortimentet, d inklusivecent kemisk-tekniskav s varor,
SPKs följsamhetsmätning vidare avsnittetc. se 4.2.3 visarpappersvaror på

lägre andel extraprisutbud för nonfoodvaror för livsmedel.än Om dettaen
förhållande också innebär lägre försäljningandel till extrapris för dennaen

medför detta kampanjandelen för livsmedel fårjusterasvarugrupp att iupp
motsvarande mån.

Statistik tagits fram Konsum Stockholm pekar i riktningsom av samma
ovanstående bedömningar. Visserligen mätningarnaär gjordasom på leve-

till butik, de tämligen väl avspegla de faktiska förhållan-ranserna men anses
dena. Inklusive kända butiksaktiviteter detutöver säljpro-gemensamma

kampanjandelengrammet 1985 drygt 30 totalt cirkaoch 35var procent
för enbart livsmedel andelarna ökadeprocent några tiondels 1986.procent

Eftersom fárskvarugrupperna grönsaker, frukt och fisk inte ingår i SPKs
leverantörsenkät kan det intresse konstatera kampanjandelenatt attvara av
för dessa i densamma genomsnittet för övrigastort settvarugrupper var som
livsmedel i Konsum Stockholms statistik.

Marknadsundersökningsföretaget GfK kan med sina mätningar beräk-
täcka 35-40 livsmedelssottimentet i försäljningsvärde.mättprocentnas av

Kampanjandelen depå studerade livsmedelsgrupperna år 1986 62var pro-
cent.

Om räknar bort nio för mjölk, där det så aldrigprocentman gott som
förekommer extrapriser, återstår 91 butikernas livsmedelsförsälj-procent av
ning. Om förutsätter genomsnittlig kampanjandel på 35 förman en procent
livsmedel i butiksledet innebär detta genomsnittlig kampanjandel påen
20-25 för det sortiment inte GfK.mäts Något material förprocent som av
bedömning den kampanjandelen realistisk föreliggerär dess-av om senare

inte.värre
Sammanfattningsvis kan tillgängligtsägas underlag pekaratt mot en

kampanjandel för livsmedel i butiksledet i storleksordningen 35 Avprocent.
redovisningen det bakomliggande statistiska materialet framgår be-av att
räkningen osäker,är detnär gäller genomsnittsandelen. Dessutom föreligger
betydande olikheter mellan olika butiker. GfKs material visar på skillnader i
genomsnittlig kampanjandel på 15-20 procentenheter mellan olika kedjor/
butikstyper bland dagligvarubutikerna. Skillnaderna är ännu större om man

med kiosker och speciallivsbutikerijämförelsentar och givetvis om man ser
till enskilda butiker och inte genomsnitt för kedjor etc.
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ochleverantörs-kampanjandel iolikheternaDiskussion I4.2.2.1 uppmättav
butiksled

fortfa-alltsåbutikerna ärikampanjandelenfaktiskadenBedömningen av
iskillnadoväsentligintedet föreliggatycksosäker, ändåmycketrande en

butiksledet.leverantörsledet ochmellankampanjandel
i leve-företagende 89hoskampanjandelenredovisatstidigareSom var

företagsurvaletsförkorrigeringMedår l985.rantörsenkäten 46 procent
cirka 48andelenblevvaruområdeinom olikatäckningsgradvarierande

procent.
flerahakancirka 35respektivehälftencirka procentmellanSkillnaden

andel. Härhandelnsskattningeniosäkerhetenfrånbortsettförklaringar, av
förklaringarmöjligaskall några tas upp.

handelnmindre ivärdeandelkampanjförsäljningensblirlikaallt annat- medleverantörsrabatternaförstärkerdetaljhandelnellerparti- och/om
detta:illustrerarexempelenkeltmarginalsänkning. Ettegen

Värde-Kampanj- SzaOrdinarieVolym
andelprispriskg etcst,
52,6°/n5001050Leverantör
47,4%450950rabatt 100/0
55,60/0750IS50Butik

%600 44,4l250nedsättn 20%
750 57,1%l550Butik

42,9%1,25 562,50l50nedsättn 25%

kampanjför-värdeandelenminskar alltsånedsättningarHandelns egna
effekten relativt begränsad.volymandel, ärvid oförändradsäljning men

täckningmed totalföretagende störreomfattarLeverantörsenkäten en-
livsmedelsmarknaden.svenskadenstorleksordningen 70i procent avav

leverantörsförsäljningen inteomkring 30innebär procentDet att av
mindre,resterande, genomsnittligtdei vad månin.täcks Frågan är

enkätföreta-frånavvikerkampanjandel väsentligtföretagen har en som
ikampanjandelenfrån enkätens måsteutgårOm 46 procentmangens.

sjunkaskalltotalandelencirka förföretag 25övriga attt procentex vara
SA/talarskillnad kampanjandelarnasådan itill 40 Mot attprocent. en

handelnmellanrelationernamycket starkt ietableratVA-systemet är
imindre leverantörerfördäremot mycketoch leverantörerna talar att

samaktiviteter.lokalahänvisade tillutsträckning kanstörre vara
frukt ochfärsk grönsa-inteLevererantörsenkäten omfattarFärskvaror.-

varierandeinslagmedñsk.färsk Detta ärker eller stora avvarugrupper
entydigtlikablirvarför intedagsprissättning, extraprisbegreppet som

stabila ordinarie priser.för medvaror mera

andelenfastställaspeciella medkan alltså problemDet extra-attvara
meddockavgörande frågan ärprisförsäljning i dessa Denvarugrupper.

total kam-beräkningarkampanjandel de ingår handelnsvilken avegna
framför alltstatistiken vilketfall detta utläsapanjandel. I de går att ur
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i paritetnämndadegrönsaker liggerfrukt ochgäller varugrupperna
Färskvarornakampanjandel.frågagenomsnittet imed eller högre än om

kampanjandelarberäkningenvidosäkerhetsfaktoralltsåutgör aven
resultatleverantörsenkätensmellanskillnadernaförklaratycks intemen

från handeln.uppgifternaoch
med han-kontakternaframkommit vidklartharrabatter. DetGenerella-

extrapris till konsu-iresulterarinterabattergenerelladeln mångaatt
Å användasomfattningi visssådana rabatterandra sidanment. uppges

underlagingetUtredningenandranedsättningartill egna gervaror.av
försinterabatternagenerelladel debedömning hurför somstor av

form.ividare någon
volymerÖverköp. irestriktioner hurföreligger ingaNormalt stora som-

samaktiviteter.vidprisrabatteratköpa tillfårdetaljhandelnparti- och
volymerin änköpa störrehandelsledenförmöjlighetDetta att somger

kampanjperiodenöverenskomnadenextrapris undersäljs tillfaktiskt
i anslut-framhållits blhar detleverantörshållveckor. Frånoftast l-2 a

varje fall,ieller,förekommeröverköpsådana attenkätning till SPKs att
bristfällig leverantö-partihandeln såärfrånkampanjredovisningen att

butiker-tillmed rabattvidaresåltsmyckethurinte kan bedöma somren
förekommeröverköpsådanaintesida förnekashandelnsFrån attna.

framför allt de höga ränte-faktoråterhâllandeframhåller sommen man
dessutomButikerna harlager.hållaförkostnaderna numeraett stortatt

inköpasvårigheterfysiskade har attvanligen små lagerutrymmenså att
Å klippbu-exempel kdet påfinnsandra sidanvolymer.onormalt sstora

ikampanjrabatter såutnyttjar leverantörernassystematiskttiker som
möjligt.utsträckningstor som

GfK-materialetJämförelser mellan4.2.2.2 varugrupper -
förgrundtillinte läggashandeln kanerhållits från tyvärrstatistikDen som

sorti-olika delarinomomfattningkampanjprissättningensjämförelser avav
kedjornas stati-olikai devarugruppsindelningenAnledningen är attmentet.

storleken påsåvälgrad. gällerstik varierar i hög Dettaså varugrupperna som
avgränsningar.definitioner och

i materialetjämförelser mellanmöjlighet tillEn bättre varugrupper ges
följsamhetsmätning nästasefrån GfK bearbetningen SPKsoch i av-av

snitt.
1981,årextrapristillinköpredovisas andelentabell 4.8I varugruppper

mätningar påGfKsmätningar. ObserveraGfKsenligtoch att1985 1986
varuslag ocholikavad gällerheltäckandei principvarugruppsnivå ärdenna

märken.
extrapristill årGfK såldesenligtköttallt67kanDet procentattnoteras av

cirkaenligt enkätenleverantörsledetikampanjhandelnSamtidigt1985. var
GfKextraprisandel hoscharkvarorsummering allaEn40 enprocent. gerav

tyder påDetta69leverantörsenkätensmedjämfört procent.på 63 procent
utsträckning äniextraprisvaror störreköttvarorbutikerna använderatt som

aktiviteterna.imedverkanleverantörernasvad motsvaras avsom
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Tabell 4.8 Andel respektive enligt GfK köptestill årextraprisav 1981,varugmppsom1985och 1986värdeandel. Varugruppernahar rangordnatsefter extraprisandel 1986

Andel köpt till Varugrupp Andel köpt till Varugrupp
extrapris. ln extrapris, än
1981 1985 1986 1981 1985 1986
78 Grillkorv Djupfrystaköttprodukter87 89 55 56 58

55 58 Kött/iläskkorv-.72 78 Matjessill 5| 55 Soppor57- 76 76 Lunch/frukostkorv Leverpastej40 52 57- 74 76 Köttfärs 50 60 56 Chokladpuddingi 72 76 Sill glasburk1 37 56 56 Dressingm 24 76 Halsodrycker 43 53 56 Kramer-68 76 Kalle75 bönr 51 54 55 Såserpulver
70 73 74 FalukorV 51 57 54 Dessensoppor

69 73 Varmkorv Majonnäs49 53w59 67 71 Bacon 50 52 Sylta/aladåb
Risgröt71 53 51 Marmelade - 475 74 70 Kyckling 42 48 Köttfärs/spagettisås50

67 70 Prins/wienerkorv- Smörgåspålägg46 49w67 69 Kött, totalt 46 48 Appelmos- -52 fardigmat64 68 Kyld 35 48 Vaniljsås46
60 66 Blodmat 41 46 Pölsa-- -Djupfryst fisk65 Saft43 45 45- -52 62 Snabbkaffe64 45 42 KaviarA62 62 Sylt Buljong34 37 40-57 60 62 bönorBruna

29 38 Flingor.3960 62 Isterband- Dilgpfrysta35 gronsakerj53 59 60 Smör margarin+ - -30 32 Graddprodukter60 Djupfryst färdigmar - 36 31 Kakao/chokladdryck-w60 59 Fiskbullar 31 30 3 Te-50 58 58 Glass 17 20 22 Kryddor

Källa: GfK Marknadsforskning AB

1övrigt kan konstateras flera charkvaror återfinns bland medatt varorna
högst extraprisandel. i förstaDetta gäller hand olika måltidskorvar medan
Smörgåspålägg bidrar till sänka extraprisandelen för chark totaltattm m

Kaffets extraprisandel 76 ligger mycket detsett. noteradesnäraprocent som
i leverantörsenkäten 78 Däremot extraprisandelenprocent. för kyck-var
ling något lägre enkätensän andel för djupfryst fjäderfä. GfKs1 siffra ingår
dock färsk kyckling.även Detta kan troligen också förklara extraprisan-att
delen sjunkit sedan 1981, försäljningen färsk kyckling främsthar ökatav
under de åren.senaste

l övrigt bekräftar uppgifterna den ofta framförda åsikten extraprisför-att
säljningen ökat i omfattning under år. Utvecklingen varierar dock isenare
hög grad mellan olika varugrupper.

4.2.3 Frekvensen extraprisutbudav

SPKs prismärkningsundenräkning1 noterades för slumpmässigt urvalett av
hur delvaror i butikerna hade extrapris. Andelen varistor av varorna som

genomsnitt omkring 10 procent.
Samma storleksordning i frekvensen extraprisutbud framkom också i

/ö/jsamhetsmá/ning.SPKs Liksom i prismärkningsundersökningen gäller
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mätningen hur del extrapris. observa-observationerna hade Enstor av som
tion varuvariant i butik vid undersökningstillfälle.etten en

Sett hela tolvmånadersperioden februari det iöver 19861985 varmars -
genomsnitt extrapris på tionde i butikerna räknat9,9 påprocentvar vara
hela dagligvarusortimentet, för livsmedel.11,5 procent

ICA-butikernaFrekvensen genomsnittligt högre i 10,7något procentvar
framförKonsumbutikerna och övriga,dagligvarorna i 9,5 procentänav

Vivo/Favörbutiker relationen mellan blockensallt 9,1 procent extra-men
Även varierade andelen extrapris-prisandelar skiftade tiden. totaltöver sett

framgår ñgunder vilket nedan.året, 4.4satta varor av
%

12

11

10

O T X 1 l 1 Ii I I I9851
FS O N DJ A JM A M J

Fig Andel underolika4.4 dagligvaror månaderextraprissatta

Andelen extraprisutbud lägst under ochvåren med undan-var sommaren -
för juni och högst under hösten och vintern med i december.tag toppen-

Eftersom mätningen endast omfattar detår går iutläsa vad månett att
fördelningen har påverkats trendmässigåretöver iuppgång antaletav en
extraprisutbud.

Om jämför olika varugmppsindelningen här denärman varugrupper -
den används i leverantörsenkäten finner den störs-samma som som man-

andelen extraprisutbud inom de djupfrysta sortimentet och i köttta gruppen
och chark. fig nedan redovisas förI 4.5 extraprisandelarna ochvarugmpper
varuundergrupper.

Den klart högsta andelen undergruppsnivåextraprisutbud på uppmättes
för djupfryst kött där kyckling ingår. observation gjor-Vid tredje somvar
des dessa priset nedsatt. frekvens extrapriser hadeLågav varor var varu-
undergrupper mjölkprodukter, grönsakskonserver och hårt bröd. Närsom
det gäller den låga extraprisfrekvensen för och läsk skalllättöl poängteras att
de vanligt förekommande prisnedsättningarna hela backar inte registre-på

i följsamhetsmätningen. Backar ingick inte i varuurvalet. Dessutom ärrats
sådana nedsättningari regel längre fyraveckorsperioden i konsumentver-än
kets riktlinjer, varit styrande för extraprisdefmitionen i följsamhetsmät-som
ningen. Varugruppen non-food hade helhet låg extraprisfrekvens,som en
främst på grund inga extrapriser förekom på tobaksvaror.attav
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Nötkött
Griskött
Ovrkött

Oblandadchark
Blandadchark

KÖTTTOT OCHARK

Mjölkprodukter
Matfett

Ost
Ovrmejen

TOTMEJERl

Djuptrystfusk
Djuptrystkott 33.9
Djuptrystovr

TOTDJUPFRYST

Fiskkonserver
Gronsakskonserver
Barnrnatskonserver

Ovrkonserver
TOTKONSERVER

Spannmálsprodukter
Kontektyrer

Kaffe
Ovrspecerier
Hårtbröd,kex

TOTSPECERIER

Vatten läsko
Öl,klass1
OI 2klass

TOTBRYGGERI

Tvättmedel
Toalettartiklar
Pappersvaror

Tobak
Ovrignon-food

TOTNON-FOOD

TOTLIVSMEDEL

TOTDAGLIGVAROR 9,9

Genomsnittlig febmariFigur 4.5 andel 1985extraprissalta marsvarorper vamgmpp -
1986

4.2.4 deltar i kampanjaktiviteterAndel somav varorna

kampanjaktiviteterna inte fördelasleverantörsenkäten konstateradesI att
huvudjämnt deltogsortimentet. Närmare 30 överöver procent av varorna

kam-inte aktiviteter ytterligare lika hade andeli några och mångataget en
panjförsäljning mindrepå 25än procent.

butikssorti-motsvarande statistik finns inte tillgå det gällerNågon näratt
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följsamhetsundersökningAv SPKs framgår dock omkring hälf-mentet. att
livsmedelsvarorna i varuurvalet hade extrapris i åtminstone någonten av av

butikerna vid varje mättillfälle. Sett hela året 1985-februariöver 1986mars
deltog den delenövervägande minst 80 i åtminsto-procentav varorna - -

någon extraprisaktivitet. På grund den statistiska uppläggningenne av av
undersökningen, med olika varuurval, har beräkningarna gjortstre separat
för varje kategori/kedja.

l tab redovisas för4.9 andelarna med extrapris under året delsnågotvaror
dels kategori/ kedja.varugrupper, per

Tabell 4.9 Andel % i följsamhetsundersökningensvaruurval deltog iavvarorna somnågonextraprisaktivitet underperioden 1985 februari 1986mars -
ÖvrigaVarugrupp lCA Konsum Genomsnitt

och charkKött 98 98 100 98
Mejerivaror 75 72 84 77
Djupfryst 90 77 88 86
Konserver 95 76 95 90
Specerier 79 74 85 79

ggerivarorBry 50 81 62 62
Non-food 53 44 49 49
Totalt livsmedel 83 80 88 84

dagligvarorTotalt 78 74 82 78

del deSå samtliga kött- och charkvaror och mycket storgott en avsom
djupfrysta deltog i extraprisaktiviteter, medanoch konservernavarorna an-

främstdelen förhållandevis för non-foodvaror, grundlåg på att to-var av
baksvaror inte aktiverades.

visar i genomsnitt hälftenSPKs "charkundersökning" våren 1987 att av
de förpackade hade extrapris vid undersökningstillfället.charkvarorna
Skillnaderna extremvärde-mellan olika butiker dock mycket medstora,var

charkundersökningen i0 respektive redovisas100 Resultatetprocent.na av
övrigt i särskild rapport.en

liknande genomfördesEn undersökning 1982avseende charkvaror av
konsumentverket i samarbete med landets hemkonsulenter. Totalt 246 varor
studerades vidi minst veckor. hade inte extrapris8 10 4 procentav varorna

tillfälle,något i varierande omfattning118 48 hade extraprisprocentvaror
medan lika många huvud inte såldes till ordinarie pris underöver tagetvaror
den studerade perioden.

Samtliga refererade mätningar visar extrapriserna omfattaralltsåtre att
mycket del charksortimentet.storen av

svårli-och flygblad kanNågot riktvärde för antalet i veckoannonservaror
Ävenregionalt.därtill variationen för kedjorna ochmellanär storgen anges,

torde variationernadet gäller antalet extraprisvaror totalt i butikernanär
olika storlek.inte minst mellan butikerstora,vara av

frånillustrera aktiverade kan visas exempelFör antalet ettatt ettvaror
aktuellaDC-område inom Vid och tillfälle antaletkedja. ett samma varen

flygblad cirkai regionala lokala 25060 och antalet st.st,annonsvaror varor
tillfällevid detta kunde köpabutikernaDärtill kom 400närmare varor som
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innefattar det centralakonsumentkooperationenpris. Inomtill rabatterat
föreningarnavartillaktivitetsvaror100-talsäljprogrammet ett gemensamma

tilläggsvaror.välja bland drygt 400kan

storlekPrisnedsättningarnas4.2.5

prisnedsättningarnasnågontingvisar regel intefrån handelnStatistiken om
de l0,6genomsnittet ligger högre ändockUppenbartstorlek. är procentatt

enligt le-till handelngenomsnittsprocentenomsättningsvâgdadenvarsom
extrapri-riktlinjer förkonsumentverketsverantörsenkäten. Bland annat ger

golv på 10ett procent.ser
ned-genomsnittligalåg denföljsamhetsundersökning 1985-1986SPKsl

för livsmedel.dagligvaror och 19,7försättningen 19,2på procentprocent
nedsättning sittpåi genomsnitt något störreKonsumbutikerna hade en

respektiveövrigalCA och 18,7dagligvarusortiment 20,6 änprocent -- -
18,4 procent.

varierade denextraprisutbudfrekvensenfallet medLiksom är genom-
lig 4.6.snittliga prisnedsättningen under året se

0 I I ieasF I I I l I I l1985
Fs N o JA M J J A oM

underolikapå dagligvaror måna-GenomsnittligprisnedsärtningvidSigur4.6 extrapris
er

cirkamånadsvärdehögsta och lägstaSkillnaderna mellan procenten-trevar
december-ioch högstunderprisreduceringarheter, med lägst sommaren

februari.
varuundergrup-ochi prisnedsättning mellanSkillnaderna varugrupper

i figur 4.7.visasper
fyra-fem procentenheter.låg inommellanVariationerna varugrupperna

livsmedelsgrupperdeläskdjupfryst öl ochchark,ochKött samt somvar
undergruppsnivåprisnedsâttningen. Pågenomsnittligthade den största var

läsk därför lättöl ochprisreduktionkraftigastmedskillnaderna större som
bröd,hårtochBarnmatextrautbud lägst.andelentidigare nämnts somvar

nedsättningar.relativt småutbud, hade ocksårelativt fåhade
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Nötkott 20.2
Gnskott 24,4
Ovrkön

Oblandadchark
Blandadchark 23.9

KOTTTOT 0 CHARK

Myölkprodukter
Maden 22,0

0st
Ovrmejeri

TOTMEJERI

Djuptrystlisk 21,6
Dgupfrystkött 22.0
Dyupirystövr

TOTDJUPFRYST 21,3

Fiskkonserver 17,3
Grönsakskonserver
Barnmalskonserver

ÖvrKonserver 17.6
TOTKONSERVER 17,7

Spannmålsprodukter
Konfektyrer

Kaffe
Ovrspecener

Hánbrödkex
TOTSPECERIER

Vatten läsko 26,4
OI.klass1 114.5...,
OI.klass2

TOTBRYGGERI

Tvattmedel
Toalettanuklar
Pappersvaror

Tobak
Övrignon-food

TOTNON-FOOD

TOTLIVSMEDEL

TOTDAGLIGVAROR

Figur 7 Genomsnittligprisnedsättning 1985 februari 1986per van/gruppmars -

4.2.6 Extraprisernas "prisnivåpåverkan"

Med prisnivâpåverkan här hur mycket extrapriserna sänker denavses
faktiska genomsnittliga prisnivån jämfört med den ordinarie prisnivån.

I leverantörsenkäten beräknades kampanjrabatternas prisnivåpåverkan
lämnade kampanjrabatter i försäljningtotal före avdragprocent av av

kampanjrabatter till drygt fem handeln bidrarI genomsnitt-störreprocent.
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kampanjandellägremedansiffrahöja dennatillprisnedsättningarliga enatt
den.sänkatillbidrar att

beräkninggöraföljsamhetsmätning kanfrån SPKsutgår enOm manman
ovanstående,medjämförbardirektdock inte ärprisnivåpåverkan somav

extrapris.säljs tillmyckettill hurhänsynden inteeftersom somtar

2.9Nötkött
Griskött
Ovrkött

charkOblandad
charkBlandad

KOTT CHARKOTOT

Mjölkprodukter
Matfett

Ost
Ovrmegeri

MEJERITOT

fiskDjuptryst
6.8Djupfrystkött

övrDjupfryst
DJUPFRYSTTOT

Fiskkonserver
Grönsakskonserver
Barnmatskonserver

Ovrkonserver
KONSERVERTOT

Spannmålsprodukter
Kontektyrer

Kaffe
Ovrspecerier
Hårtbröd.kex

SPECERIERTOT

läskVatteno
OI,klass1
OI. 2klass

BRYGGERITOT

Övrig
TOT

TOTLIVSMEDE

DAGLIGVTOT

febmari 19861985prisnivápâverkanExtraprisemas4.8Figur varugmppmarsper -
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medprisnivånberäkningenligt dennasänkte extraprisernaTotalt ettsett par
genomsnittligtprisskillnaden görDetta ettprocent. motsvarar om man

prisergällandetill faktisktordinarie respektiveinköp till prissammansatt
skillna-extrapris. De störstavarori inköpet harköpa deutan att sommer av

för och chark ochhär köttfaktiskt prisderna mellan ordinarie och noteras
för bryggeriva-siffranden lågadjupfryst speciellt kyckling. det gällerNär

långvariga prisned-mindrevanliga, ellerhar tidigare påpekats deatt merror
mätning.inte ingår i dennasättningarna på helback

och kam-extraprisutbudfrekvensenTidigare visats hur denhar uppmätta
figfebruari 1986. Itillfrån 1985varierade åretpanjnedsättningen över mars

prisnivån under respekti-årsvariationer påverkadenedan visas hur dessa4.9
månad.ve

°/o

g0 l 7I l I lIl l I l 19861985
FS O N D JAM A J JM

olika månaderverkanför dagligvaror underprisnivåpåFigur 4.9 Extraprisemas

kring årsgenomsnittet på 1,9tiondelarvarieradePrisnivåpåverkan några
under höst ochmed högst påverkanför dagligvarusottimentet,helaprocent

december.ivinter och högsta värdeett
denjämförbar medprisnivåpåverkan ärfå mått påFör att ett somsom

till hurockså hänsynleverantörskampanjerna måsteberäknats för taman
exempelvisextrapris. Omsäljs till ordinarie respektivemycket mansom

hämtadsiffranprisnedsättning 20från genomsnittlig påutgår procenten
butiksledetkampanjandel i på 35följsamhetsmätningfrån SPKs och en

procentl.prisnivåpåverkan åttablirprocent
Om varierar handelns kampanjandel mellan och och30 40 procentman

den genomsnittliga prisnedsättningen och fårmellan l5 25 procent man
sida.för teoretisk prisnivåpåverkanvärden se nästaföljande

Faktisk försäljning 100.
Kampanjförsäljning 35
Ordinarie pris l
Extrapris 0,8
Kampanjförsäljning
uppräknad till ordinarie pris 43,7535/0,8
Prisnivåpåverkan 8 43,75-35,00 8,75 ;8,75/l08,75 0,08%
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Kampanjandel Genomsnittlig prisnedsättning
värde vid kampanj% %

l5 20 25
30 5,0 7,0 9,1
35 5,8 8,0 10,4
40 6,6 9,I l l

genomsnittliga prisnedsättningarkampanjandelar ochdet gällerLiksom när
bristfälliga extraprisernas prisni-från handeln det gälleruppgifterna närär

finns, baserade i detVissa beräkningar bl.a. påvåpåverkan. varorna gemen-
tillUppgifterna tyder skillnader kan uppgåsäljprogrammet. på somsamma

framgårolika kedjor, dock inom deprocentenheter mellanflera ramar som
betraktas känsligtabell. teoretiska prispåverkanovanstående Den som urav

siffror därför intekonkurrenssynpunkt och exakta kannågra anges.mer
Sammanfattningsvis tillgängligatyder alltså uppgifter den totalapå att

prisnedsättningen till följd extrapriser i butikerna i leveran-är större änav
törsledet. innebär alltså butikerna, extraprisförsäljningenDetta att trots att

relativt mindre del försäljningenutgör den rabatterade delenänsetten av av
försäljningleverantörernas till handeln, ned sina prisertotalt sättersett

i kronor räknat, vad erhållna kampanj-än motsvararmera, som summan av
rabatter. Skillnaderna i kampanjandelar i olika led tyder dock på delatt en

leverantörsrabatterna inte förs vidare till i varje fall inte ikonsument,av
form prisnedsättning den rabatteradepåav varan.

Beträffande tolkningen4.2.6. begreppet prisnivâpâverkanav
föregåendel avsnitt redovisades olika extraprisernastvå beräknasätt att

prisnivåpåverkan. beräkningen gjordes basis SPKs följ-Den påena av
samhetsmätning visadeoch på prisnivåpåverkan i storleksordningen tvåen

Detta kan tolkas uttryck för skillnaden ordinariemellan ochprocent. ettsom
faktisk prisnivå vid inköpstillfället, d.v.s. vad genomsnittligt varuinköpett
faktiskt kostar med vad inköp ha kostat de angiv-skullesamma om

ordinarie priserna tillämpats.hadena
Den andra beräkningsmetoden, visade prisnivåpåverkan ipå stor-som en

leksordningen åtta till skillnad från den förstnämnda metoden,procent tar,
också hänsyn till hushållen i regel köper den harnäratt mera av en vara
extrapris. Beräkningsmetoden visar hur mycket genomsnittligthushållen
under period år betalar för inköpta jämfört medt.ex. etten varor om

i kvantiteter i stället köpts till ordinarie pris.samma varor, samma per vara,
första siffran kan effekten prisnivå iDen alltså visa på butikernassägas

traditionell mening medan den andra effektenvisar på hushållenssnarare
inköpskostnader. det fallet viktigt detI detär poängteraatt attsenare som
visas prisnivåeffekt inom det faktiskt tillämpasär systemeten som av
företagen och utnyttjas hushållen. kan dock endast utgångs-Det tasav som
punkt för diskussion den faktiska prisnivån skulle ligga SA/utanen om var

och extrapriser.VA för bedömningen och extraprissyste-Denna, SA/ VAav
mycket väsentliga fråga diskuteras i avsnitt 5.3.3.2.närmaremen
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Analys5 SA/VA-systemets ochav

extraprisemas effekter

dettal avsnitt diskuteras SA/VA-systemets och extraprissättningens effekter
för de inblandade leverantörer, handel och hushåll.parterna delEn av un-
derlaget för denna genomgång har hämtats från Claes Robert Julander:
Extrapriser och veckoannonser EFI, Stockholm 1984 och Torbjörn Lin-
derstam: "En studie relationerna mellan i SA/VA-systemetav parterna -

producentperspektivett Företagsekonomiska institutionen, Göteborgs
Universitet 1985.

5.1 Effekter SA/VA i leverantörsledetav

5.1.1 Leverantörernas SA/VAsynpunkter

l samband med den tidigare redovisade enkäten i leverantörsledet tillfråga-
des företagen i fråga sinaöppen synpunkter SA/VA.på de34 89en om av
företagen besvarade frågan och redovisning lämnas nedan.en av svaren

Med den tillämpade frågetekniken kan inte dra för långtgåendeman
slutsatser de olika uttalandenas representativitet för leverantörsföreta-om

i Det bl.a.är möjligt det framför allt företagstort. är uppleverattgen som
Åproblem med SA/VA uttalat sig. andra sidan överensstämmer utta-som

landena väl med vad framkommit i andra sammanhang, i Linder-tsom ex
bygger på intervjuer med bl.a. sju företrädare förstams leve-rapport, som

rantörsföretag.
Även de negativa Synpunkterna kraftigt övervägde, det flera före-om var

uttalade positiv grundsyntag på SA/VA-systemet sådant.som en som
Av de företagen34 det endast lämnadetvå enbart positiva omdö-var som

SA/ VA:men om
fungerar bra,-
SA/VA-bidragen bra utbyte jämfört med alternativen,ger-
ersätter reklam,annan-

4 medger långsiktsplanering, underlättar produktionsplaneringen.

I övrigt lämnades blandade företagl5 eller enbart negativa kommentarer
företag.l7 De positiva omdömena gällde ofta SA/VA-systemets försälj-

ningsfrämjande egenskaper:
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sälja med,effektivtSA/VA att-
sälja volymer,effektivt sätt att- säljkår.företagfrånför bragenomslag utansnabbtkan varage-

grundinställning:positivallmänthadeAndra meraen
viktigt instrument,-

produkter,för vårabra-
positivt,i grundenkomplicerat,-
grunden,produkt ibraSA/VA-

effektivtväletablerat, system.-
mark-jämfört medSA/VAmedfördelarspeciellapekade påNågra annan

nadsföring:
produkter,märkes/volymsvagamarknadsföringmöjliggör av- säljkår,från företagför bragenomslag utansnabbtkan varage-

i handeln.dynamikSA/VA skapar-

förbehåll:vissamedhos SA/VApositiva sidorAndra såg
varandra,respekterarsäljareochköparebra, om-

skötsdet rätt,bra system om-
konkurrensmedel.brakan vara-

peka-SA/VA-systemnuvarandetillnegativaföretagenfall, därl ett varpar
alltid varit så:intedetdes på att

70-talet,börjanivolymerstora avgav-
varit bra.har-

hade företagenföretagennämndainledningsvisför de tvåMed undantag
SA/VA-systemetinvändningarallvarligamindre motrad elleralltså meren

fungerardet numera.som

för deltagan-avgifterfastakedjornassynpunktåterkommande äroftaEn att
delför höga. EnSA/VA-bidrag ärannonsbladi veckoannonser,de etc

idedet utbyteförhållande tilliför högaavgifterna ärföretag gerattanser
merförsäljning:form av

försäljningen,relation tillkostnader ifastaför höga-
försäljning.inte"utpressning,fasta avgiften hög garanterar mermen-

kedjornastillförhållandeiavgifterna högaärföretag menadeAndra att
handeln:förinkomstkällaviktigdärmedochinsatser/kostnader är en

kedjans insatser,tillalltid i relationkostnaden inte-
inkomstkälla,ocksåkonkurrensmedelför handeln inte bara utan-

marginalförstärkning./..vid CSA../ ärbidragenfastadelstor av-
VAtill SA/gårmarknadsföringskostnaderföretagensdelDen somstora av

proñl/varumärkesannonse-frånmycketförvissa företagenligt resursertar
ring:

investeringar,ochprofileringtilllitet kvarför egen-
marknadsföringen.iobalansger-
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företag SA/VA-aktiviteternapekar tilltagande obalans iNågra på somen
sker handelns villkor:alltmer på

kostnader,samaktivitet där för allastårpartenena-
fabrikanten till oönskade akti-grossisterna behärskar mediet, kan tvinga-

viteter,
främst konkurrensmedel konkurrent,används tyvärr motsom snarare-

för klara kundrelationer till handeln.att

En återkommande för omfattande domi-synpunkt SA/VA blivit ochär att
nerande:

har uranat,-
SA/VA-systemet fabrikantså omfattande det inte gripbart förär äratt-
och konsument,
extrapriset tenderar bli normalpris,att-

risk rabattering blir enda säljargument.stor attä
iochenskildakvaliteten hosförfå konsekvenserDetta kan också varor

varuutbudet i stort:
prisfokusering,kvalitetenutarmar genom-

kvalitetens betydelse,minskarø
leder till utarmad matkultur.-

tillkampanjrabatter lämnasdeVissa företag pekar delpå att somaven
andraöverköp.k Iinte förs vidare till konsument, bl.a.handeln genom s

grund dålighänseendefall till i detta påosäker hur det liggerär på avman
kampanjstatistik från handeln:

rabatt,sitt varubehov medhelakunder, grossister, köpermånga även-
pris,ordinariesäljs tilldetäven som

kvali-vid CSAmarginalförstårkning, specielltochIageruppbyggnad --
upplagring,tetsförsämring genom

leveranskvan-grossister vägrarflertaletfölja effekterna,svårt rapportera-
butiktitet till

företag ändrade former förProblemen med överköp vill lösanågra genom
betalning kampanjrabatter:av

butik.rabatt borde lämnas för kvantiteter tilllevererassom-
konkurrensskälnegativa synpunkter företag deTrots uttrycker några att av

inte kan frånavstå SA/VA:
kedjorna,krävs i SA/VA för få kvar hosstort attengagemang vara-

deltar i SA/VA för blockera andra tillverkare. Den störstatt som ger-
rabatter bidrag får flest kampanjer,och

själv.bäst alla extrapriser slopas. Går inte slutaattom-
företaget det ingenMed undantag för citeradeeventuellt det ärsenaste som

för bort ellerexplicit föreslår myndigheternas hållingripanden från att
tills vidare,begränsa avvisar, åtminstoneSA/VA-systemet. Ett företag ut-

ifrån givna begränsningar:
för konsumentenbör begränsas restriktioner innan har ettgenom man-

bra alternativ.
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Sammarg/Zzrtningsviskan konstatera att:man
sig SA/i detta uttalaföretag avstod från sammanhang55 89 att omav-

VA-systemet,
grundinställningföretagen ofta positiv till SA/VA-systemethar somen-

sådant, men
räknat,de negativa Synpunkterna i antal argumentöverväger-

fått för starktmissnöjet ofta i kedjor och grossistergrundas att grepp om-
SA/VA,

förhållande till utbytet.SA/VA upplevs "för dyrt isom-

försäljningseffekter5.1.2 SA/VAs

siktförsäljningseffekter kortpositiva påeffektivtAtt SA/VA sättär attett ge
orsakerna till SA/VA-viktigastegivetvis devälkänt och ärär atten av

hus-Försäljningsökningen kan bero påfått omfattning.så attstorsystemet
hållen

för andra märkenprodukten i ställetväljer den aktiverade av samma-
varuslag

och/ellerfrån andra varuslagi förväljer produkten stället varor-
kortsiktigt ökad konsumlagring eller förprodukten förköper mera av-

tion.

debedömningareniga i sinaintervjueri LinderstamsFöretagen omvar
effekterna SA/ VA.kortsiktiga av

ansågDe att
märkei grad väljer detdärför högmärkestrohet ochhushållen har lågen-

extraprisharsom
produkt-frånutsträckning bytermycket litenhushållen däremot i en-

produktgruppnärliggandetill annangrupp en
sortimentet hos de in-beroende pådelvislagringsbenägenheten lågär-

företagentervjuade
"konsumtionsattraktiva"inköp vanliga det gällernärärspontana varor-

godis, snacks, läsk etc.som

utsträckning byterlitenendast i mycketBedömningen konsumenternaatt
oväntad, då dettyckasföljd extrapriser kan någotproduktgrupp till an-av

omfattningextrapriserna i betydandevanlig uppfattningär styrattennars
ursprungliga valetentydig dethushållens konsumtion. inte heltFrågan är -

förekommandekanju fattats med kännedomproduktgrupp ha extra-omav
priser, från veckoannonser.t.ex.

hållbarhet. Större in-Lagringsbenägenheten medvarierar bl.a. varornas
idärför finns hemmadär konsumtionen inte ökarköp att varornaav varor,

omför-sikt endastlager, innebär ingen ökad konsumtion på längre utan en
delning tiden.inköpen överav

kan bidrafaktor förutom bristande lagringsbarhet hosEn varorna,som,
det utbudethushållenlagringsbenägenhet hos ärtill minskad stora aven

villlagringsköpextrapriser. Anledningen ärgör attatt manen varaman av
viderfarenhetsmässigtutnyttja tillfälligt lågt pris. Om vet attett manman
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inköpstillfällenästa åter kan utnyttja extrapris på märkeett ellerett annat-
kanske på märke i butik bortfaller motivet för lagrings-samma en annan -
köp. Ett typiskt exempel på sådan extraprisförstörd är standard-en vara
kvaliteter och -förpackningar kaffe, där endast den märkestrogne behö-av

köpa till ordinarie pris. För med kampanjaktivitetertätaver där denvaror
större delen försäljningen sker till extrapris vänjer sig hushållen vidav att
kunna köpa till det lägre priset och uppfattar det dålig affärsom atten
köpa till ordinarie pris. Prisnedsättningen blir därmed efter hand förut-en
sättning för skall kunna säljas.att varan

För de flesta kan dock fortfarande räkna med de kortsiktigavaror man att
försäljningseffekterna SA/VA betydande,är med och snabbaav stora
svängningar i marknadsandelarna följd. Sett på något längre sikt tende-som

dock vinster och förluster i marknadsandelarrar varandra ochatt ta ut
mycket merförsäljningen visar sig lagringsköp. Eftersom SA/VAav ärvara

för de flesta leverantörerett och enhetligt utformat konkurrens-gemensamt
medel kan det i drag beskrivas nollsummespelstora där iettsom parterna
längden inte marknadsandelar fråntar varandra.

5.1.3 SA/VA och marknadsföringannan

Flera företag i enkäten beklagade SA/VA kommit bli alltföratt domi-att en
nerande konkurrensform. förklaringEn till denna åsikt säkertär finna iatt
det SA/VAsagts nollsummespelsom SA/VAovan ettom utansom segrare.

från alternativa,tar kanske svårkopieraderesurser marknadsföringsåt-mera
gärder. Leverantörerna upplever det också irriterande SA/ VA för-attsom
dyras vad uppfattas överpris i kedjornasav avgifter försom deltagan-som
de i och flygblad. Till detta kommer kampanjrabatterannonser kan fast-att

ina handelsleden till följd överköp.av
En konsekvens den satsningen på SA/VAstora enligtär leverantörer-av

de därigenom får föratt småna genomföra profil- ochattresurser varumär-
kesstärkande marknadsföringsåtgärder. l SA/VA varumärket ned itonas
förhållande till kedjans Dessutom SA/VA innebära ensidignamn. anses en
markering priset med små eller inga möjligheter framhäva andraav att
egenskaper hos kvaliteten. Problemet förstärkst omfat-varan, ex attav en
tande SA/VA-verksamhet i sig verkar uppluckrande hushållenspå märkes-
trohet.

intressantEn fråga i detta sammanhang vilkenär effekt eventuellen
svensk TV-reklam kan komma få för SA/VA-systemet iatt och förstort
sammansättningen leverantörernas marketing mix. Rent allmänt finnsav
det fog för TV-reklam lämparatt siganta bäst föratt sådana oftastora,
internationellt marknadsförda, varumärken redan idag huvudsakligensom

föremålär för proñlannonsering och i mindre utsträckning, eller inte alls,
deltar i SA/ VA.

Av TV-reklamutredningen framgår 73 dagligvaruföreta-att procent av
i enkät utredningen genomfört ansåg deltagandegen ien rikstäckan-som att

de TV-reklam skulle förbättrad förhandlingsposition kedjor-ge en gentemot

Effekter TV-reklam". Betänkande TV-reklameffektutredningenav Ds U 1986:2.av
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ledaskulledettaOmSA/VA.deltagande iförkostnadernadet gällernärna
TV-reklam. ltillfrigörasmedel annatSA/VA-avgifter skullefastatill lägre

finansie-kommaskulleTV-reklamdeltagande i attutredningenfall attanser
leverantörsföre-marknadsföringskostnader hosökadetotalt settgenomras

TV-re-troligtdetinteutredningen attSammanfattningsvis enansertagen.
iförändringarväsentligamedföra någraskullesiktkortåtminstone påklam

till detta.komplementutgöra ettSA/VA-systemet, utan snarare

SA/VAförlönsamhetochKostnader5.1.4

gällerdetnärkommenterasoftasthos leverantörernakostnadspostDen som
kedja/butikertillbidragenstorleken ärenklastoch ärSA/VA, att av,sesom

kampanjra-lämnadekostnaddemvilli den månoch ensomman se -- kostnader-påverkarVASA/hurfå ärBetydligt svårarebatter. att omgrepp
intenormaltSA/VAtanke påMedlagerhållning.och attproduktionina

iSA/VAhävdahellerintesikt kan attlångförsäljningen påöka mananses
debörställetproduktionserier. lkostnadssänkandetillleda längresig skulle

kampanjaktivite-följdenblikanförsäljningenisvängningarna avsomstora
dimensioneringbehovochproduktionen pro-aviryckighettillleda avter

lagerhållning.omfattandeoch/ ellertoppbelastningefterduktionsapparaten
siglärtföretageninarbetatvälså attärSA/VA-systemettalardettaMot att

dessaplaceraocksåoch utaktiviteterna attefterverksamhetsinplanera
intesig göras,låternettoeffektenbedömning mentiden. Någonijämnt av

skick-ochplaneringmåttkräver stortettkonstatera avkan systemetattman
kostnader.ökademedförainteförhanteringlig att

förviktigledolika ärikostnadseffekterSA/VA-systemetsFrågan om
Åtminstone påkonsument.tillprisnivånpåverkardehurbedömningen av

pris-faktiskai denåterspeglaskostnadernasammanlagdadesikt lärlängre
ochprisnivåordinariegenomsnittetomsättningsvägdadetd.v.s. avnivån,

kostnadsbildentroligtellergivet,inte attdetärextrapriser. Däremot ens
med högfall förvarjeipriser,ordinarie varori leverantörernasavspeglas

kampanj-lämnadeföljdtillintäktsreduceringenfalldekampanjandel. I av
ikommertotalförsäljningökadkan kompenserasinterabatter engenom

rabattering.fördetsåpriset sättas utrymmeordinarie attdetstället att ger
Oavsettkostnad.fastmindreellerhärvidKampanjrabatten mersom enses

dentilltendenshärigenom attdetfinnsprisnivånfaktiskadenpå eneffekten
SA/VA.följdtillled skruvasi allaprisnivånordinarie avupp

strukturpâverkanSA/VA-systemets5.1.5

SA/VA-systemetsbedömningenförviktigbl.a. ärfaktor avEn somannan
leverantörsledet.istrukturenpåverkarhureffekter ärsamlade systemet

företagstörreframför alltSA/VA-systemethärGrundfrågan gynnarär om
leverantörsledet.inomkoncentrationentillbidrardärmedoch

inslagvissaharSA/VA-systemetifrågasättas somknappastkan attDet
sådant ärEttleverantörer.förutsätter störrefalli vissaellertydligt gynnar
varuvoly-påde kravochSA/VA-bidrag storafastaformikostnaderna av

sådanaden månsamaktiviteter. lcentralamedförknippadeärsommer
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ideltagandetCSA effektivt konkurrensmedel för leverantörernaär ett ger
mindredessa konkurrensfördel för de leverantörernastörre gentemoten

ideltagandet CSAsaknar delta. också ärFrågan äratt ensom resurser om
sortiment.i kedjansinkunna kommaför leverantören skallförutsättning att

fallet. Tvärtomenstämmigt skulleförnekas såhandelns sidaFrån att vara
delta iför liten leverantörmöjligheterfinnas godadet även attsägs sam-en

distributionscentral-församaktivitetregionalOfta kanaktiviteter. etten
för mindre leveran-lämpliglagercentralområdeinomområde KF envara

butiker.samaktiviteter medfinns möjligheter till lokalaDärutövertör.

handelnextrapriser iEffekter SA/VA och5.2 av

från SA/VAhandeln5.2.1 Uttalanden om

enskild handelkedjorna inomframför alltför handelnFöreträdare ger--
till SA/VA-systemetpositiv attityd änentydigtregel uttryck för merasom en

medför. Aktivite-dynamikden SA/VAminst framhållsleverantörerna. Inte
omflyttningarformbutiken bl.a. iåtgärder iställer krav påterna av varor,av

personalen.butiken och stimulerarvitaliserarspecialexponeringar etc som
prissänkningarinnebärdetpositivtSA/VA uppfattas också attgenomsom

alternativa där leverantörer-medjämför dåför konsumenterna. Man system
tillmarknadsföringspengaranvänder sinai utsträckning i dagänstörrena

kampanjrabatter.varumärkesannonsering tillän
ökandekedjorna ochfrån denframhållsSom negativa faktorer även stora

Till de hörinomomfattningen och olikaSA/ VA systemet.avarter senareav
medverkanleverantörensådana prisnedsättningar görs utantex avsom

prismärks leve-butiken, påkedjan ellereller godkännande avvaror somav
brödsortimenten.ochinom chark-framför alltDetta gällerrantören.

oftare framförtsdet under årenkonsumentkooperationen harlnom nega-
opinionBakom detta har legattiva synpunkter extraprissystemet.på en

motioner tillbrukar ibl.a. avspeglasinom delar medlemskåren, vilkenav
begränsamed ellerföreningsstämmorna upphörakooperationen skallatt

omfattningen extrapriserna.av
butiksledet svåri ärNågon samlad bild attityderna till SA/VA att ge.av

Åsikternaentydig bild.Uttalanden i fackpress, vid ingenårsmöten etc ger
kan detbutikerstorlek. småberoende butikens lkan variera påbl.a. t ex

sälj-följa detveckapåfrestande varjeupplevas att gemensammauppsom
programmet.

effekter partihandeln5.2.2 SA/VAs

partihandelsfunktio-effekter för blockensSA/VAsdetta avsnitt granskasI
behandlaskedjeaspekternamedan senare.ner

extrapriserna ochmarknadsföringeninte iPartiledet sådant deltar avsom
VA-i form SA/härför intäkternaochdärför inte kostnadernaberörs avav

direktlevererade varorpartiledetvaruflödet viabidrag. utomDäremot går
kampanjrabatterna.liksom i varierande grad- -
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detNär gäller betalningen rabatterna har tidigare pekats vissapåav
sentliga skillnader mellan ICA och DAGAB det riktadenär gäller rabatter

CSA.-
Generella rabatter sänker grossistens inköpspris depå kvantiteter som

köps under rabattperioden. frågaDet här artiklarär många ettom -
stickprov hos kedja visade omkring 400 artiklar samtidigt hadeatten en
generell rabatt värdemässigt ändå dessaär rabatter mycketmen av en-
mindre betydelse rabatterna vidän CSA och LSA. Normalt inga villkorär
förknippade med de generella rabatterna motprestationer i handeln.om
Grossisten informerar i sin butikerna aktuella generella rabatter.tur om
Butikerna får del rabatterna i den demån köper under kampanj-av varor
perioden. Det dock vanligtär rabatten vidarebefordras räknat i inteören,att

eftersom det skulle medföra sänkt öresmarginal hos grossi-procent senare
sten.

De kostnader de generella rabatterna medför för grossisten fram-ärsom
för allt de informationrör och administration rabatterna. Intäkternasom av
i form marginalförståirkning beror relationenpå mellan inköpta vida-ochav
reförsfilda kvantiteter med rabatt, d.v.s. förekomsten s.k. överköp.av

När det gäller de centrala samaktiviteterna finns det, vissanämnts,som
viktiga skillnader i utbetalningen kampanjrabatter också direkt på-av som
verkar möjligheten till överköp i partiledet. Vid samaktiviteter med ICA

partiledet kampanjrabatterna helapå denmottar varuvolym köps in isom
samband med kampanjaktiviteten. Rabatterna förs vidare till butikerna ge-

motsvarande eller prisnedsättning destörre på butikernanom varor som
köper in under rabattperioden.

För AGABs del fungerar likartatpå detsätt när gäller bl.a.systemet ett
butikerna inom Vivo/Favör. skillnad dockEn rabatternaattuppges vara
här lämnas för budgeterade försäljningsvolymer till butikerna. Avvikelser
från denna budget minskar respektive Ökar DAGABs marginal. före-Det
kommer DAGAB förstärker rabattprocenten vid dessa samaktiviteter.att

Åhléns,det gällerNär sådana kunder Hemköp, B W och Metrosom
deltar DAGAB huvudöver inte i samaktiviteterna. Försäljningen skertaget
via DAGAB till ordinarie priser och rabatterna betalas direkt från leve-ut

till respektive kedjeföretag.rantören
Kostnadsmässigt kan samaktiviteterna innebära belastning för grossi-en

volymer kampanjvarorna skall förmedlas till buti-sten att storagenom av
kerna under koncentrerad period. SA/VA-systemet dock väl inarbetatären
i rutinerna. En koncentration tillvolymer mindre antal produkterstora ettav
kan också stordriftsfördelar vid hopplockningen butikernas order.ge av

Samaktiviteterna i varierande utsträckning, möjligheterän tillger, om
intäkter överköp. Dessa möjligheter får generellt i parti-störregenom anses
ledet i butikerna,än bl.a. skillnader i fysisk lagringskapacitet. Någragenom
kvantitativa uppgifter hur del kampanjrabatterna eventuelltstorom av som
fastnar i partiledet föreligger inte. förEn partihandels-representant ett av
företagen dock de i för bristfälligaoch sig beräkningarattmenar man- -
själv gjort tyder uppfattningenpå kampanjernas för före-lönsamhetatt om

"en myt.ärtaget
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5.2.3 SA/VAs och extraprisernas effekter för kedjor och butiker

5.2.3. Effekter försäljningenpâ

För leverantören SA/VA försäljningen de enskildaär medel öka påett att
detaljhandelnFör utfallet för den enskilda underordnatärvarorna. varan av

intressejämfört med hur det totala utbudet i kampanjaktiviteterna påverkar
försäljningen de ingående och framför allt, butikens hela sorti-av varorna,

För detaljhandeln veckoannonsen/llygbladetär framför allt medelment. ett
kunder till butiken för förhoppningsvis,locka de där, skall köpaävenatt att

de inte prisnedsattaav varorna.
För den enskilda extrapriset regel eller mindrevaran ger som en mer

kraftig försäljningsökning tydlig förkort sikt. Valsituationen här köpa-på är
till från iEn har nedsatt pris skillnad andraren. vara varor en varugrupp.

Sannolikheten då väljs i utsträckningden nedsattaär störrestor att varan
och därmed får ökad marknadsandel övriga bekostnad.på de Förvarornas
den motsvarande skall välja butik med ledning veckoannon-på sättsom av

situationen det inte fråga välja mellanår Här är attserna en annan. om
butiker med respektive veckoannonser och extrapriser eftersom dettautan

konkurrensmedel utnyttjas så samtliga inom livs-är gott partersom av som
medelsdetaljhandeln. Valet i stället mellan antal i drag likartadestår ett stora

där skillnaden vilka ingårligger i och eventuellt antaletannonser varor som
och storleken prisnedsättningarna. den det finns vissapå l månvaror varor

med dragningskraft därför förandra och blir utslagsgivandestörre än som
vilken butik väljer butiksvalet skifta tiden eftersomkommer överattman
SA/VA för de flesta mellan kedjorna.alternerarvaror

faktor efterEn troligen bidrar till hand minska veckoannonsensattsom
betydelse för frekvensen extrapriser ivalet butik den butiker-är storaav av

Om hushållen det alltid i vilken butik helst finnagårvet att att ettna. som
brett urval extraprissatta inom alla delar sortimentet minskarav varor av
motivet informationsöka i Av orsak minskaratt annonser. samma som-
diskuteras förbeträffande effekterSA/VAs leverantörerna motivenovan -
för lagringsköp de nedsattaextra stora av varorna.

Hur de kortsiktiga effekterna försälj-respektive butiks totalaär påstora
ning och relativa marknadsandel osäkert, sannolikt de regelärär men som
blygsamma jämfört med svängningarna i försäljningsandelarna mellan va-

Åi butikens sortiment. andra sidan tyder erfarenheterna frånegetrorna
butiker försökt frånavstå extrapriser sådana försök kan ha negati-på attsom

effekter försäljningen.på Liksom i leverantörsledet alltså SA/VA ock-ärva
iså handeln konkurrensmedel positiva effekten för butikens/där denett

kedjans marknadsandel kan tveksam där alternativet slopad SA/vara men
VA ganska säkert minskad marknadsandel.ger en

5.2.3.2 K ostnads- och länsamhersaspekter

Vid bedömningen hur SA/VA och extrapriser påverkar lönsamheten iav
butikerna har hänsyn till kostnader och intäkter elleräratt taman som mer
mindre direkt förknippade med aktiviteterna, dels effekterderas intäkter-på
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aktiveradeförförsäljningseffekternamarginaler ochändradeföljdtill avna
andraoch varor.

kampanjaktiviteterna ärmedförknippadedirektkostnader ärDe som
omflyttning ochomprismärkning,förpersonalkostnaderframför allt expo-

annonser/flyg-eventuellaförkostnadernanering etc. samt egnaav varor
omsättningsrela-årsavgiftbutikerkedjeanslutnabetalarblad. Dessutom en

Vidsäljprogrammet.i detdeltagandetkedjan förterad till gemensamma
Till intäkternaannonsering.tillform bidragfå intäkterbutikenkanLSA av

till konsu-förs vidareintekampanjrabattererhållnaockså räknaskan som
dock ställasskall intäkteröverköps.k.sker motOm dettament. genom

lagerhållningen.räntekostnaden för
vanli-dehärtill ocksåmöjligheternaöverköp begränsasdet gällerNär av

butiker.i dagensbegränsade lagerutrymmenagen
aktiviteterochSA/VAbutikernaförAvgörande för lönsamheten egnaav
det gällerSpecielltpåverkas. närförsäljningenfråndet totala bidragethurär

buti-regeldet isäljprogrammet äri det attstort settgemensammavarorna
marginalen.densänkaprisnedsättningarnabidrar tillkerna att egnagenom

försälj-ökadkompenserasintäktsbortfall enhetDetta engenomavsesper
Även aktiveradeför densikt ochsker kortså påningsvolym. varanom

ikampanjvaran, den månförpositiv,nettoeffekten bliintebehöver ens
till ordinarieförsäljningminskadmerförsäljningen motsvaras senareav

försälj-minskakampanjvaramerförsäljningenkanpris. Dessutom enav
mix-förskjutsHärigenomordinarieprissattaningen alternativa, varor.av

ordinarie, marginal störremed högre,sålda frånen motvarorav varor
förbättrad lön-bibehållen ellerreducerad marginal. Förandel medvaror

samhet i butiken krävs då
marginalminskningen ellerökad totalförsäljning kompenserarsom-

förkampanjfrekventahöjda ordinarie marginaler på att utrym-gevaror-
vid aktivitet, ellermarginalsänkningarförme

aktiveras, ellereller sällaninte allshöjda marginaler på varor som-
butiken.rationaliseringsåtgärder ikostnadssänkning genom-

deltagande ikedjor kan kravet påtillhörandei butikerSpeciellt små ett
samtidigt debetungandesäljprogram upplevasomfattande storasomsom

söker komplet-för få ochomfattarsäljprogrammetbutikerna att varoranser
delommärkning störrelilla butikendenteringar LSA. I itar avm mgenom

irelativt änmarginalpåverkan blir störreochde personella settresurserna
Å för den lillagivetvis väsentligtdetandra sidanbutiken. ärden större

få tillgång tillsäljprogrammetdetbutiken sammaatt gemensammagenom
butikerna.dekonkurrensmedel storasom

kampanjakti-olikai debedöma lönsamhetenMöjligheterna i butikenatt
förbättrakan dock kommaDatakassornai begränsade.viteterna regel attär

lönsamhetendatakassebutikgjorts iMätningarmöjligheter.dessa avensom
kampanjperiod tvåochextraprisvarorna underför de olika vec-sammaen

jämförde härButiksinnehavarenföljande intressanta resultat.kor anta-gav
normalundermed bidragetvarje produkt jämförtbidragskronor frånlet en

hade butikenTotaltundergenomsnittsförsäljningen dittills året.period



extraprisvaror166 under den studerade perioden. Jämfört med normalen
period för respektive aktiviteterna itotalt 4205 kronor ökad brutto-vara gav
vinst. grupperades efter bruttovinstförändringVarorna den ochvar en av
dem frånhade, minskning till ökning.största största

Antal artiklar
166ackumulerat 15359 96 121 143

Andel, %
100,092,2ackumulerat 57,8 72,9 86,135,5

Bruttovinst-
förändring, kr

205ackumulerat 300 994 4-851 -723 363 ++ +-
visade sig bidrag normalt ochDet alltså de flesta sämre änatt ettvarorna gav

endast fåtal fick merförsäljning den uppvägde detsådanatt ett attvaror en
minskade förbidraget de svarade 76enhet. 8 16613 procentper avvaror

bruttovinstökningen. mätningen avsågbör observerasDetprocent attav
den kortsiktiga effekten extrapriserna.av

Butiksinnehavaren drar själv från sin mätning antalet islutsatsen att varor
SA/VA bör minskas erfarenhetsmäs-och väljas bland sådanaut varor som
sigt kan förväntas positivt bidrag.ettge

När det kedjornagäller kan bedömningen lönsamheten i SA/VA delvisav
bli den enskilda butikerna. kedjangäller de centraltän För ären annan som

idels de personellade kostnader orsakas SA/ VA tasresurser somsom av
kampanjerna, förhandlingaranspråk för planering och administration av

mediakostnader för annonsering i flygbladmed leverantörerna dels etc.etc,
oftaframför de fasta SA/VA-bidragen.Intäkterna allt Det ärutgörs enav

leverantörshåll de bidragframför frånframförd synpunkt allt tasatt utsom
de tillsammans överstigerhöga klartvarje sådeltagande leverantör är attav

Tillgängliga uppgifterkedjornas tyder kanannonskostnader. på såatt vara
också relationen kostnader/fallet åtminstone i vissa fall på attmen- -

kedjor.bidrag varierar mellan olika
i kedja inklusive dessden för SA/VA helHur totala lönsamheten är en

butiker bedöma. Möjligencentrala enhet och dess små svårtär attstora som
faktorerkan det ligga åtminstone motsättning i de olika avgörlatent, somen,

minskat antal i delönsamheten i kedjans olika delar. Sålunda skulle ett varor
mindresäljprogrammen, positivt speciellt dekangemensamma ursom vara

minskning i erhållna SA/butikernas synvinkel samtidigt kunna innebära en
VA-bidrag.

2.3.3 SA/ struktureffekrer5 VA -sysremets

SA/VA-systemet kedjebildningarna i dagligvaru-utvecklades samtidigt som
viktigthandeln fick tvivel SA/VA varitallt betydelse. harstörre Utan etten

för kedjorna.medel åstadkomma utveckling varitdenatt som av
Såväl har denutåt hushållen internt hos medlemmarnamot gemen-som

veckoannonsen förstärka kedjans identitet.bidragit till skapa ochattsamma
SA/VA också kedjan de butikernaalla medlemmar i småävengav - -
tillgång till konkurrensmedel. Härigenom kan SA/VA isäga attsamma man
sin tidiga utformning tonvikt varit neutralt medmed stark på CSAen avse-
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ende de deltagande butikernas storlek. Vissa faktorer pekar dock påpå en
förändring i detta butikerna tillhöravseende. så del någonEn stor av nu
kedja ofta butik ibutiks främsta konkurrent äratt en en annannumera

kedja. förhållande till ökat behov individualise-Bl detta har lettsamma a av
rad marknadsföring, med hjälp LSA. Därmed uppstår situationt ex av en
där det säljprogrammet betungande för den lillaupplevsgemensamma som
butiken samtidigt de butikerna alltmer kompletterar detstörresom gemen-

aktiviteter. Sådana förändringar i SA/VA-medprogrammet egnasamma
främja utveckling butiksenheter.kan störremotsystemet en

effekteroch extraprisernasSA/VA-systemets5.3 ur
synvinkelhushållens

prisnivå5.3.1 Sambandenmellan extrapris och

den andelomfattning fått och medMed den SA/VA-systemet storastora av
haft genomgripan-säljs till extrapris det givetlivsmedlen är systemetattsom

distributörer också förinte för tillverkare ochde konsekvenser bara utan
effekterna för prisnivånde direkta och indirektahushållen. Det gäller såväl

medfört för hushål-de anpassningar i inköpsbeteende etc systemetsomsom
len.

varje enskild varuvariantförenklad bild kanMed mycket säga attmanen
prisnivåer, ordinarie ochalternerande säljs till endera två aen enav

"extraprisnivå" b.

D

tiden

figur 5.1

och pris-i ordinarie pristiden afrån variationerbortses överfigurenI
a-b.storleknedsättningens

genomsnittsprisetblirjämnt tidensina inköpfördelar överhushålletOm
varit pris-hur oftafrån beror påAvståndetperiodenför hela varanac.

extrapris blir detden harhushållet köper närOmnedsatt. varanmera av
genomsnittspriset d lägreomsättningsvägda än c.

förskjutas Detsam-extrapriser kommerfrekvensMed hög motattcen
avsnittredovisats itill extrapris. Somandel inköpför d vidgäller storenma

för flera Föri hög graddetta4.2.2.2 gäller t.ex. vara somvarugrupper. en
prisnivån.ordinariekalla b denbefogatgrillkorv detär attmera

butik. Figförpackningsstorlek imärke,varuvariantFig gäller5.1 enen
utnyttja extrapriserhushålletmöjligheter förantaletillustrerar hur5.2 att

beredd växla mellan olika märkenökar l, 3.är attom man
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C1
C2

d2
C C bG O C O

21 3 2 3
Figur 5.2

Kryssen markerar extrapris för respektive märke. För vissa kaffe,t.ex.varor,
kan normalt så alltid finna någotgott märke tillman extrapris i butiken.som
cl är genomsnittspriset för märke, C2 genomsnittsprisetett för varuslaget.
Den genomsnittliga inköpskostnaden för den strikt märkestrogne markeras

dl medan märkesbytaren får lägre inköpskostnadav d2. Fig 5.2 kanen
också illustrera effekten utnyttja olika butikeratt l, visar3 tillfällenav då

nedsattär i butik.varan resp.
Sett helaöver sortimentet i butik pågår ständigt extraprisförsäljning påen
antal Enligt SPKs följsamhetsmätningett avsnittvaror. 4.2.3 iär- -

genomsnitt tionde vamvariant dagligvaror prisnedsatt, något fleravar av
enbart till livsmedel.om man ser

a

///\/\/\/\/\/\/\/\c

Figur 5.3

visarc variationen tidenöver den genomsnittliga prisnivån för butikensav
sortiment. Variationen beror på hur många nedsattaär och påvaror som
nedsättningarnas storlek vid respektive tillfälle. d denär genomsnittliga
inköpskostnaden. denVar exakt ligger beroendeär ipå vilken utsträckning
hushållen utnyttjar de olika extrapriserna.

Som framgår ovanstående förenklade beskrivning sambanden mel-av av
lan extrapriser och prisnivåer och de försök till kvantifieringar kam-av av
panjprissättningen gjorts i avsnitt 4 beror hushållens faktiska inköps-som
kostnader för livsmedel i hög grad hur de utnyttjar extrapriserna.av

Hur inköpskostnaden kan variera mellan olika hushåll behandlas i avsnitt
5.3.3.l. Dessförinnan diskuteras i avsnitt 5.3.2 vilken inverkan extrapriserna
kan ha haft hushållenspå inköpsbeteende.

5.3.2 Extraprisernas inverkan på hushållens inköpsbeteende

Hushållen utnyttjar extrapriser i omfattning och köper vanligenstor mera av
dennär har extrapris. Detta avspeglas i relationenen vara mellan frekvensen

extraprisutbud och inköpsandelen till extrapris. Omav frånutgår denman
andel extraprisutbud något över 10 för livsmedelprocent uppmät-som- -

i SPKs följsamhetsundersökningtes och den andel extraprisförsäljning -35 de tillgängligaprocent uppgifterna från handeln pekar köpersom mot-
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extraprisvarornamycketsåungefär fem gångergenomsnittihushållen av
extraprisernaalltså påHushållenordinarieprisvarorna. reagerarsom av

ökadeflygblad medochi veckoannonserdessamarknadsföringenoch av
hushål-påverkatextraprissystemetavseendenandrai vilkainköp. Frågan är

nedan.diskuterasdettaaspekter påinköpsbeteende. Någralens
extrapriserna på-hurfråganpåprismedverande". SvaretHushållens" om

detta begrepphuri grad påhögprismedvetande berorverkat hushållens
sjunkaprismedvetandet tenderarkan säga attdefinieras. Man manomatt

prisrelatio-normalakunskappriskännedom,sådana faktorertill omsomser
bemärkelseniprismedvetandetökarDäremotolikamellan etc.varorner

kanpriser. Mansöka lågaökadpriset och strävanfokusering påökad att
rabattmedvetan-deltill"prismedvetandet" ettockså ersattssäga avatt en

storlek tenderaroch dennasprisnedsättning attförekomstende", d.v.s. av en
prisrelationer-storlek ochabsolutaprisetsför valetviktigare änvaraavvara

användandet rödasannoliktförstärksolika Dettamellan avavvaror.na
extraprisordetsignalfärgen ochden rödaprislappar. Genom genomatt

prisnedsättningartillfälligaförriktlinjerkonsumentverkets avreserverats
uppfattasprislappenrödadenkanprocentstorlek 10 som enminstaviss

jämförafaktisktbenägenhetenminskarvilketköp attbragaranti för ett
varualternativ.olikapriserna på

ellerkännedomenprismedvetande är snarareaspekt på om,En annan
butiker.olikaprisnivå hosgenomsnittligiskillnadernauppfattningen om,

bildahushållenförsvårtdet attprissättningÄven ärjämntidenmed överen
detföljdtillbl.a.prisnivåskillnaderna, storauppfattning avgodsig omen

sottimentssammansättningen. Pro-iolikheterochbutikernaiantalet varor
kanpriserna. Dessutomvarierandeständigtdegivetvisförsvårasblemet av

prisnivåskillnader påuppfattningsigbildakomma omkonsumenten att en
naturligtvis kannågot eni veckoannonserna, gevaruutbudenbasis somav

prisrelationerna.faktiskadeuppfattningfelaktighelt om
granskadesextraprisernatidigare närdiskuterats urMärkestrohet. Som

hushållens mär-minskaextraprissystemet atttenderarleverantörssynpunkt
Varumärkes-satsning påminskadföljdtillsker delskestrohet. Detta enav

mel-prisrelationernaberoendedels påsida, attfrån leverantörernasreklam
detextraprisvidkraftigt attändras såmärkenolikalan varasammaav

märket..nedsattadetköpermotiverar att man
butiken ärförroll attviktigastekanskeVeckoannonsensbutik.Val av

butik efterväljerverkligenhushålletOm annon-till butiken.kunderlocka
mycketsåäri visspriserbjudandenapâser/flygblad beror annonsenom

faktorerandraändet vägerkonkurrenternas tyngrei attbättre än annonser
sortimentnärhet, etc.som

utbudförmodakan stortavsnitt 5.2.3 etti att avkonstateratsSom man
butik efterväljabenägenhetenminskari butiker att annons.extrapriser alla

Effkå In-intervjuundersökning avbekräftas ocksåantagandeDetta enav
Av l50november 1986.Köpenskap iFriipubliceradesformation, som

försäljning%35utbudenl0 % gerav
65 %n..90%..

4,8;35/7,227,2210/9065X
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aldrigde51Storstockholmtillfrågade butiksbesökare i attprocentuppgav
butik mediblandväljerextrapriser. 33efter rådandeväljer butik procent

dettasade sig görarespektive 3endastextrapris medan 13ledning procentav
väljeroch i ställetmindre påtittaralltid. Attofta respektive annonserman

undersökningnämndaocksåbutiken stödsäriextraprisvarorna när avman
informationskällaviktigaremycketlapparvisade röda omatt var ensom

47 procent.ochprocentflygblad 59extrapriser 86 procent än annonser

livsmedelhushållens kostnader förpåeffekterExtraprisernas5.3.3

konkurrensfaktorndominerandeblivit denharoch SA/VAExtrapriser
hushållensgradockså i högExtraprisernalivsmedelsområdet.inom styr

delentillviktiga störrefleravilket visasinköpsbeteende, att varugrupperav
extrapris.tillköps

prishushållenbetalarköpstredjedel denomkring ettFör mat somaven
ha kostatvad den skulleomkring lägre änligger 20i genomsnitt procentsom

ialltså höglivsmedelsinköp berorsinaförpris. Vad betalartill ordinarie man
fråga,intressantextrapriser. Enförekommandeutnyttjargrad på hur man

medför olikaextraprisernai vad månavsnittdiskuteras i 5.3.3.1 ärsom
utredningen centralförochhushåll.för olika EnIivsmedelskostnader annan

extraprisernahushållför samtligaeffektenden samlade ärfråga, vilkenär av
avsnittbehandlas ifrågakomplexamycketoch SA/VA-systemet. Denna

5.3.3.2.

utnyttjandeEffekterna olika extrapriserJ. 3.15 avav
ICA-kuriren 1986Sifo förgjordesextrapriserundersökningI avsomen om

rörde sig härextrapriserkutnyttjar Detaldrigbl.a. de12 attprocentuppgav
förvånansvärtProcentsiffran ärungdomar under 30 år.främst ochmänom

ganskakräverextrapriserutbudethög, eftersom det med det stora enav
säl-intervjuadeinte deextrapriseraktiv konsekvent undvika ominsats att

extrapriser. Svaretmed fåbutiksformerhandlar ilan inköp eller främstgör
förför ointresseuttrycktolkasaldrig därförbör kanske ettsnarast som

köpa deextrapriseranvändning ärextrapriser. neutralEn attavmera
sig för,i förväg bestämtmärken och kvantiteter oavsett varanomvaror, man

förextrapriser 0undvikerdennedsatt eller inte. Om kallarär typman som
den2kanför lmärkestrogneneutrale,och den typtyp somsesomman

d.v.s. imärkespendlar,extrapris,tillköperliksom inte1typ sommenmera
harinköpstillfälletvidvarumärkedetförekommande fall köper extra-som

hardessutom närköperpris. 3Typ typ en varameramensomagerar
extrapris.

och byterkosthållextrapris sittförekomstenslutligen låterTyp styraav
fiskñäskkotlett,falukorvt.ex. mottänkt motmotut en annanvaraen

möjligt.utsträckning Hanextrapriser iutnyttja såkyckling för storatt som
extrapriserbju-utnyttja olikaförbutikerbesöka flerabereddocksåär attatt

danden.

erbjuds tillköper delöd: Händer det DuställdesFrågan matvaroratt somsom
flygblad"extrapris i ellerannonser
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Om förstjämför 0 och l det ingen tvekanär dentyp typ attman om senare,
allt lika, får lägre livsmedelskostnad följdtill han köper vissaannat atten av

till nedsatt pris. Om frånutgår resultaten SPKs följsamhets-varor man av
mätning jfr avsnitt d.v.s.4 tionde pris extrapris, extraprisvarornaärvart ett

i genomsnitt nedsattaär 20 kan beräkna vinsten för till1procent, typman
Extrapriserna2 har här påverkat inköpsprisnivån i proportion tillprocent.

frekvensen extrapriser för varje artikel d.v.s. märke, förpackning.av
Typ märkespendlaren utnyttjar extrapriserna i utsträckning istörre

proportion till hur ofta det extrapris märke inomär på något varuslaget och
får därmed effektstörre extrapriserna vissaän För vamslag,typen t.ex.av
falukorv, kaffe, kyckling kan 2 uppnå 100 extraprisinköp. Var-typ procent
ken l eller behöver2 ha haft några kostnader för tillgodogöra sigtyp extra att
extrapriserna.

Typ däremot,3 konsekvent köper extraprisvarorna, fårsom mera av en
ökad lagerhâllningskostnad.

lnköpsprisnivån blir lägre för 2 och kan jämförtän med d.v.s.0typ typ
inköp till ordinarie priser alltmaximalt, d.v.s. köps till extrapris, uppgåom
till 20 dennaom uppskattning den genomsnittliga prisnedsätt-procent av
ningen korrektär och hushållets inköp har sammansättningom en som

detta genomsnitt.motsvarar
Om i stället realistiskt 35 inköpsvärdetantar att procentman mera av

extraprisvaror jfr beräkningarna genomsnittlig kampanjandel iavser av
handeln i avsnitt 4.2.2.1 blir skillnaden ordinarie prisnivå 8gentemot pro-

Mot denna sänkning inköpspriset skall, ställas dennämnts,cent. av som
ökade lagerkostnaden.

För jagar extrapriser i detta räkneexempel deär 20typ procentensom
ingen absolut det degräns när gäller genomsnittliga inköpspriserna jämfört
med ordinarie priser för de faktiskt köps vid det hypotetiskavaror som
extremfallet 100 köpt till extrapriser.procent

Prissänkningen kan bli eller mindre beroende effektivtstörre på hur lägsta
möjliga extrapriser kunnat utnyttjas, bör, allt lika, bli större änannatmen
för Däremot det osäkert vilken inköpskostnadär får för4 detyp typmera
faktiskt köpta jämfört med de skulle ha köpts intevarorna varor som om
extrapriserna varit styrande. hushållet fallOm i detta konsekvent byter upp
sig, d.v.s. köper i absoluta tal dyrare, extraprissatta kan effektenmen varor

bli högre inköpskostnad följdtill utnyttjandet extrapriser.rentav en av av
Samtidigt har hushållet, förhoppningsvis, högre standarduppnått meden
sina inköp, vilket i sin inköpskostnadengör inte längre jämförbarärtur att
med övriga exempel. På kan lägre inköpskostnadsätt för 4typsamma en
eventuellt förklaras lägre genomsnittlig varukvalitet.av en

Kalkylen för kompliceras ytterligare4 ökade kostnader för lagring,typ av
transportkostnader flera butiker skall besökas etc.om- -

Sambandet mellan inköpsandel till extrapris effekten föroch den totala
inköpskostnaden illustreras i fig 5.4.
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"Prisnivå" Andel värde inköpt till extrapris 0/0
40 50 60 8070 90 100100 I l A | L1

90-

80-V

Figur 5.4

Typ extraprisundvikaren återfinns i övre hörnetvänstra diagrammet.av
Typ befinner2 sig någonstans mellan ochl 3 medan 4 hamnar tilltyp

höger inte nödvändigtvis linje.påom men samma
Ovanstående försök översiktligtär beskriva effekternaett attresonemang

för hela livsmedelssortimentet utnyttja befintliga extrapriser i störreattav
eller mindre omfattning. i tillOm stället enskilda ochman ser varugrupper
varuslag varierar effekterna beroende olikheter ipå extraprisutbudens fre-
kvens, prisnedsättningarnas storlek, lagringsbarhet Av storvarans m m.
betydelse givetvis också iär tyngd hushållsbudgeten inköpskost-varans -
naden för kaffe viktigare för hushållets ekonomi inköpskostnadenär änt.ex.
för Om försäljning till extraprisbutikernas liten i förhållandeär tillsenap.
deras försäljningtotala ligger flertalet hushåll tilluppåt påvänsterav en vara
kurvan i fig avviker5.4, dvs deras inköpskostnad för inte så mycketvaran
från ordinarie prisnivån för varan.

Om exlraprisförsäljiningandra sidan har hög andelå blir bildenvaran en
olika beroende frekvensenpå extraprisutbud. mycket oftaFör varor som
säljs till extrapris, vissa charkvaror och kaffe, speciellakrävs ingadett.ex.
åtgärder från hushållets sida för kunna utnyttja åtminstoneextraprisernaatt

beredd bytaär mellan märken. fall flertaletl detta kommerattom man
hushåll ligga nedåt till höger kurvan i ligpå å andra sidan5.4. Omatt varan
har hög andel kampanjförsäljning i förhållande extrapristill-till antaleten
fällen kan detta tyda på betydande skillnader i inköpskostnader för olika
hushåll.

Sammanfattningsvis kan femovanstående genomgångsäga attman av
typfall visar olika utnyttjasätt extrapriserna skillnader, iblandkanatt att ge
betydande sådana, i inköpskostnader. Nettoeffekten kan dock svår attvara
avläsa, speciellt i den hushålletmån inte bara väljer ocksåmärke utan varu-

med ledning extrapriserna och i fallde utnyttjandet extraprisergrupp av av
medför speciella kostnader, för och lagring.t.ex. transport

Det också rimligtär femde typfallen i verklighetenatt anta att motsvaras
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gällerdetsida närhushållens utnytt-frånbeteendenvarierandemycketav
extrapriser.jandet av

variera ilivsmedel kanförinköpskostnadernasininnebär iDetta atttur
extraprissystemet.följdtillhushållolikamellanoväsentlig gradinte av

livsmedelsinaköpahushålletförmöjlighet attExtraprissystemet enger
förriskocksåinnebärprisnivångenomsnittligadenbilligare än enmen

inteskälolikahushålldeuttrycka det på ärEtt sätt att som avattmotsatsen.
livsmedels-hushållsandrasubventionerarextrapriser på rätt sättutnyttjar

inköp.
hushåll/hushållskategoriervilkasammanhanget ärifrågaintressantEn

Ärextrapriserna.utnyttjandetiförlorarerespektivevinnare avärsom
köpkraft medsinförstärkerhushållinkomstsvagafrämstdet som s.a.st.ex.

handi förstahushållresursstarkadet tvärtomeller ärhushållen somhjälp av
effektivtextraprisernautnyttjakan

undersökningveckoannonserExtrapriser ochirefererarJulander en
den totalaandelextraprisköpensvisadeoch1982gjorde årGfK avsomsom

visadeUndersökningensocioekonomiskai olika segment.inköpssumman
extraprisan-minstaDenhushållstyper.olikamellanskillnaderrelativt små
medan denprocentenpersonshushåll 51ochungdomshushållhadedelen
flerafem ellermedhushållförnoterades perso-procentandelen 62högsta

ner.
alls 56skillnadprincip ingeniinkomstklasserindelning i tvåEn gav -

medhushållföroch 58kronor85000 procentunderhushållförprocent
deinköpProcentandelarna somvarugrupperårsinkomst.högre avavser

livsmedelförkampanjandelenhögre änoch liggermätningari GfKsingår
4.2.2.2.ochjfr avsnitt 4.2.1.3totalt - framför alltdetlCA-kurirenförgjorde 1986Sifo årmätningden varI

medanextrapris mäntill samtalltid köpasade sig50 årkvinnor över som
extrapri-utnyttjaraldrigbland demdomineradeunder 30 år sompersoner

lägrepekar pådealltså ettundersökningarna ärbåda attförGemensamtser.
människor.hosextrapriserutnyttjande yngreav

vissadrarefererade gårÄven de attundersökningardet från ovansomom
olikabenägenhet hosiskillnaderbrist påellerskillnaderslutsatser om

skillna-eventuellafråganpåingetdärigenomfårhushållstyper omsvarman
ivisatsSomlivsmedelskostnaderna.nettoeffekten pådet gäller ex-der när

in,spelarfaktorerandraocksådettypfallenfem är sommed deemplet som
medförknippadekostnader ärvilkaochköpsvilka somt.ex. somvaror

extrapriserna.utnyttjandet av
utnyttjakunnahushåll skallförkrävsvaddiskussionen ettVid attsomav

påtillgångenframhållasbrukar främstextrapriser
butikerolikaflerabesökaochveckoannonserstuderarid för hinnaatt-

inköpstörreför göraochbutikerflerabesöka atttransportmedel för att-
gångper

ochpengar- lagring.förextraprisvarorköpakunnaförvaringsmájligheter för att-
i olikaförmånlighetenvärderaförmågan rättockså läggasdetta bör attTill

kostnaderna transport-eventuella t.ex.och deextrapriserbjudanden extra -
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kostnaderna för extraprisinköpen, nettoeffekten extraprisutnytt-så att av-
jandet blir den avsedda.

Med frekvensallt större extraprisutbud kan del de ovanståen-en av en av
de faktorerna fåtänkas ändrad betydelse. Om det medsällsyntär extra-en
pris på det motiveratär köpa mycket på gång änatten vara mera omen man
erfarenhetsmässigt det kommer Specielltextrapris. gällervet att snart ett nytt
detta hushållet berettär växla mellan olika märken butiker.ochattom

Ett frekventoch utbud extrapriser skulle därför tänkaskunnaston av
minska kraven på och förvaringsmöjligheter, möjligen öka kravenpengar
på tid och transportmöjligheter och, sannolikt, öka kraven på ekonomisk
värdering lönsamheten i olika extraprisutbud och kostnaderna förav av
inköpsarbetet.

5.3.3.2 Effekterna på genomsnittlig faktisk prisnivå

föregåendeI avsnitt diskuterades hur hushållen kan påverka sin inköpskost-
nad för livsmedel utnyttja extrapriser olikapå hjälpMedsätt.attgenom av
tillgängligt material kan den genomsnittliga besparingen jämfört med om

köptsallt till ordinarie pris beräknas till 5-10 kanDetta dock inteprocent. tas
mått på vilken effekt kampanjprissystemetett sådant haft och harsom som

på hushållens inköpskostnader. För bedöma detta skulle jämförelseatt en
behöva göras med prisnivån i alternativt extrapriser och SA/ett system utan
VA. På kansätt inte förutsätta den genomsnittliga ordinarieattsamma man
prisnivån skulle komma sänkas med motsvarande procenttal leveran-att om

ochtörer handel skulle ersätta nuvarande med över tiden jämnsystem en
prissättning.

l detta avsnitt diskuteras försök till kvantifieringar vilken inver-utan- -
kan olika inslag i SA/VA-systemet kan ha på hushållens inköpskost-antas
nader och hur olika faktorer skulle kunna påverka det prisnivåmässiga utfal-
let eventuell förändring nuvarande system.av en av

Effekterna SA/VA-systemet denpå genomsnittliga prisnivån och hus-av
hållens inköpskostnader för livsmedel beror hur sådantsystemet som
påverkat och påverkar rad faktoreren som

kostnader för produktion, lager, distribution, marknadsföring, försälj--
ning
volymutveckling-
effektivitet-
företags- och butiksstruktur-
konkurrenstryck inom och olikamellan led-
produktutveckling-
lönsamhet.-

Karaktäristiskt för SA/VA-systemet det medför kraf-är eller mindreatt mer
tiga försäljningsvariationer. kanDetta ha negativ inverkan produk-påen
tions- och lagerkostnaderna. Kravet på leveransberedskap kan det nöd-göra
vändigt dimensionera produktionsapparat efteroch/ eller lager toppbe-att

Ålastningen. andra sidan kan SA/VA den långsiktiga planeringengenom
centrala samaktiviteter möjliggöra bättre produktionsplanering.av en
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också krav påför olika ställerförsäljningsvolymensvängningarna i varor
distributionen för undvikande ökade kostnader.planeringen avav

SA/marknadsföringskostnaderna kan konstateradet gällerNär attman
samtidigt leverantörer-omfattande annonsering,till mycketVA lett somen

medi kombinationhar,varumärkesannonsering. Detminskat sin senarena
sjunkandemedförtsannolikt mär-effekter extraprissystemet sådant,av som

också betydandeSA/VAAdministrationenkestrohet hos hushållen. tarav
i anspråk.personella resurser

ompris-kraven påbutikerna påverkas bl.a.Försäljningskostnaderna i av
omdisponeringochföre efter kampanjperiodernamärkning och extra-av

extraprisvarornaMerförsäljningenprisvarornas placering i butiken. mot-av
vilket påverka lagerkost-försäljning andra kanutebliven på varorsvaras av

naderna.
volymökning, vil-beståendeinneburithavissa kan SA/VAFör envaror

Eftersom sorti-kostnadsutveckling.positivmedförti sin kan haket tur en
negativaökningardock sådanaminskatsintetotalt motsvarassett avmentet

för andraeffekter varor.
struk-oväsentlig roll för denintesannolikt spelatharSA/VA-systemet en

för fram- och tillväxtenvarit viktigt medelharutvecklingen. Detturella ett
bidragit tillåtminstone indirektdärmedbutikskedjorna ocholikadeav

fråga SA/ VAintressantleverantörsledet. ärstrukturförändringarna i En om
för handelnmöjliggjortkonkurrensmedel detstarkt attsåär att pressaett

fallet vidvaritvad skullefrån leverantörerna äninköpspriserna ettmera som
följdförsämrad lönsamhet hosalternativt eventuellt medsystem, somen

fall SA/VA-effektivt i såfrågan hurdetta kan kopplasTillleverantörerna.
till hushållen.förs vidaredessa rabatteråstadkommaär attsystemet att

dels direktSA/ VA,kan ha påverkatsProduktutvecklingen attgenomav
varusammansättning ochtill ändradkan ha lettkrav höga rabatter ut-på

SA/VAdels indirektenklare kvalitet,veckling produkter attgenomav av
utvecklingsarbete.företagenstagit frånresurser

det knappastgenomgångovanstående kortfattade ärframgåttSom av
genomsnittli-denSA/VA-systemet pånettoeffektenmöjligt bedömaatt av

attjust denfördock inget talarfaktiska prisnivån. finnsDet nuva-somga,
skulle haden prisnivårande ordinarie prisnivån skulle motsvara som annars

den-skillnaden mellanåstadkommitskulle hagällt och SA/VA-systemetatt
mycket förtalarordinarie prisnivån och den faktiskt Tvärtom attuttagna.na
de förden nivåoväsentlig del ligger på görordinarie priserna till intede att

inaturligengällerDettamöjliggöra rabattgivning inom SA/VA-systemet.
återfinnsExtremfalletextraprisförsäljning.första hand med hög andelvaror

normalpris och detextraprisetcharksortimentet där ärför närvarande inom
funk-främst har tillfiktivt ochmindreordinarie priset elleråsatta är mer

tion motivera märkning med röd lapp.att
effekt påfrågan SA/VAsenkla påLika litet det går att omge svarsom

förändringar ieffekterna eventuellaprisnivån entydigt bedömagår det att av
förvägsvårigheterna iframför alltAnledningen till detta är vetaattsystemet.

utveck-hand skulle kommavilka konkurrensformer efteralternativa attsom
las.
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Som framgått tidigare förekommer det önskemål från olika håll för-om
ändringar nuvarande Kritiken gäller främst mycketdensystem.av stora
omfattningen SA/VA, för flera viktiga medfört långtav som attvarugrupper

hälften försäljningenöver sker till extrapris. Speciellt stark kritik riktasav
extraprisförsäljningens omfattningmot och tillämpning inom charksorti-

mentet.
Teoretiskt skulle totalt slopande extraprisernaett kunnaav ge en ny,

utjämnad prisnivå motsvarande den i dag faktiskt tillämpade. Totalt för
livsmedel innebär detta, tidigare visats, 5-10 lägre prisnivåsom procenten

denän nuvarande ordinarie prisnivån. förutsätterDetta det priset föratt nya
varje likasätts med det pris genomsnittligt betalas för i dag.vara som varan
För delar charksortimentet skulle det priset i bli lika med deav stort settnya
priser i dag gäller extrapriser, d.v.s. den faktiska förändringensom som
skulle bli liten eller ingen. Detsamma gäller mjölk saknar extraprisersom
och där därför det ordinarie priset skulle fortsätta gälla.att

För övriga varuslag skulle det utjämnade priset avvika i ellerstörre mind-
grad från nuvarande ordinarie priset.re
Var prisnivån totalt skulle hamna jämfört med i dag bortsett frånsett

inflation, d.v.s. enbart till följd systemförändringen beror på radav en
faktorer det slag diskuterades det gälldenär SA/VAs allmänna in-av som
verkan på prisnivån. intressantEn fråga i sammanhanget är i vad mån
kampanjrabatterna från leverantörerna skulle ersättas motsvarandeav en
sänkt prisnivå inklusive tillkommandeeventuellt rabatter icke tillfälligav
natur. Som tidigare nämnts många företag större del mark-attanser en av
nadsföringsbudgeten borde till märkesvaruannonsering. förstastyras l hand
riktas deras kritik de fasta SA/VA-bidragen till handeln,mot frågan ärmen

också delar det i dag blir rabatter skulle användas förom sådanav som
annonsering. Frågan kan också befogad vill bedöma effekter-vara om man

partiell omläggning SA/VA-systemet, till färrena av extraprisva-en t.ex.av
eventuellt med nedsättningarstörre priset med bibehållanderor, av men av

Åmed fasta bidrag. sidansystemet andra kan förändringarsigtänka iman
effektivaresystemet genomslag i konsumentprisetsom leverantörsra-ger av

batter, utökad användningt.ex. kuponger. Som bedömningenblirav synes
effekten på prisnivån förändring SA/VA-systemet beroendeav av en av av

hur effektivt bedömer det alternativa, det gällernärman systemetnya vara
skapa konkurrenstryck deatt på olikaett och vilka effekter det iparterna

övrigt har på företagens kostnader etc.

3.3.3 SA/ VA inverkan på livsmedlens kvalitet-systemets
En mycket viktig aspekt vid bedömningen SA/VA-systemets och extra-av
prisernas totala effekter derasär eventuella konsekvenser för livsmedlens
kvalitet. debattenI framförs ofta farhågor följden den omfattandeattom av
kampanjförsäljningen har blivit, riskerareller bli, försämring kvali-att en av
teten.

Den första fråga, kan ställas, är varukvaliteten varierar påsom om samma
varuvariant beroende på den säljs till ordinarie eller extrapris. Det ärom
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i dettauppmärksammatscharkvarorblandadeframför allt samman-som
försäljning till starktandelenmycket högaden oftaberoende dels påhang

det åtminstonedärfrågadet härextrapriser, dels på ärnedsatta att om varor
sikt.kort Ettsammansättningen påvarierarelativt enkeltteoretiskt är att

skullebilligarebyte till råvaror,kvalitetenför sänkningmotiv t.ex.genomav
extraprisvaror.billigakraven påkunnabehovet mötaattvara av

bestämt och,skulledenförnekas docksidahandelns accepteraFrån att
detkvaliteten. Trotsbekostnadpriserkräva låga påmindre, attännu av

lägredelvis skullecharkvarorrödprismärktaofta påståsalltså att vara av
för skullesåfinns det inget beläggordinarie prisde medkvalitet attän vara

fallet.
frågastudera dennagjorts förundersökningarfåtaligadeEn attsomav

konsument-uppdraglivsmedelsverket SLV pågenomfördes år l98l avav
grill-falukorv ochomfattadeUndersökningen l30verket KOV. avprover

undersök-pris.ordinarie Resultatettill extrapris respektivekorv sålts avsom
till extrapriskorvar såldakvalitetsskillnader mellanningen blev någraatt

fastställas.inte kundetill ordinarie prisoch motsvarande korvar
följsamhe-undersökningenkunde drasslutsatsEn attvarsom avannan

innehållsdeklarationochvaruinnehålltill bestämmelserSLVs varten om
till fråganvidareundersökningen lederpåfallande dålig. resultatDetta av

livsmedelskvaliteten pånegativ inverkan påharSA/VA-systemet enom
sikt.lång

speciellt vidförekommafall inteiskulle alltså såKvalitetssänkningen
för leve-ochgenerellt sättgällaextraprisförsäljning ettutan varaav varan

VA. Frågantill följd SA/ ärpriserlågakraven pårantören motatt avsvara
för vissagenerellt ellerförsämratslivsmedelskvalitetenord:med andra Har

SA/VAdetta påi fall, beroroch, såvaror
vadentydigtdet svårtkvalitetsfrågor ärgäller attalltid det angeSom när

kankvalitetssänkning. Teventuellsådanutmärka enskulle exensom
lägreuppfattasmänniskordeltillverkningstorskalig ge enenvara avav en

påvisaobjektivtsvårtkandetsmåskalig attävenkvalitet än varaomen
förra fallet.kvalitet i detlägrenågon

standard,hygieniskvaruinnehåll,kriteriertill sådanaOm somman ser
inedgångallmäntalainte kunnatordemärkningredlighet i enetc omman

kanDäremotförsämrats.produkterbefintligabemärkelsenikvaliteten att
sido-framkomstentilltendensklarvaruområdenflerainom avse enman

sido-Typexempel ärursprungliga.deegenskaperandra änmedprodukter
stekkorv, hotcharkvarornaochnamnskyddade kött-produkter till de -

ifärsfiskpinnarexempel ärAndrahushållspastej, burgaredogs, avetc.
inblandningmedlingonsylttorsk,försej i ställetfilé ochför avstället avav

juiceersättning förfruktdryckefäpplen, etc.som
exi-fortsätterursprungsprodukterna attvanligaste mönstret ärDet att

kvalitets-påvisa någonkansidoprodukterna,vid sidan attutan manstera av
produkterna.förstnämndaförsämring hos de

ordinarie pris KOVtillextrapris kontilli korvPublicerad KOV rapportenav -Byrå l l982zl-O2
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detNär gäller sidoprodukterna frågadet subjektivär snarast om manen
vill de har hygienisksäga lägre kvalitet. de fall de godtagbarl haratt en en
standard, godtagbart i frå-råvaruinnehåll uppfyller redlighetoch kraven på

märkning kan det enklarekanske befogat talaattga om omvara mera
kvalitet hos dessa varor.

Genom sidoprodukterna tagit mindre marknadsandelarellerstörreatt
från ursprungsprodukterna har de livs-också sammansättningen totalaav
medelsinköpen ändrats andel enklare kvalitet.störremot en varor av
Samtidigt kan dock åtskilliga produktutveckling iexempel påman se en

riktning falukorv Nettoeffektenmed köttinnehåll. harstörremotsatt t.ex.
dock längre period sannolikt varit genomsnitt-över trendsett moten en en
ligt enklare kvalitet inom flera varuområden. fråga bör ställasNästa ärsom
då denna direkt effekttrend SA/VA-systemet. Vad kanärom en av man

framkomsten frånsäga enklare produkter önskemålär att mot ettav svarar
hushållens sida hålla priset livsmedelsvarorna och förpåatt att attnere man
uppnå detta beredd enklare varukvalitet. bakomlig-Deär att acceptera en
gande förklaringarna till denna hålla livsmedelsutgifternasträvan att nere
kan i sin försämrade ekonomiska förutsättningar och/eller önske-tur vara
mål prioritera utgifter för för livsmedel.andra ändamål änatt

l botten ligger hålla livsmedelsutgifterna.alltså Ettsträvan atten nere
utslag pris idetta kan sökande efter lägsta absoluta förtalett ettav vara
varuslag, varvid väljer enklare kvalitet förehushållet en vara av en mera
påkostad. det finns också tendens, kan effektMen en annan som sessom av
extraprissystemets funktionssätt, hushållet söker medatt storsnarare varor
prisnedsättning pris. kan i dettamed lågt absolut Det sammanhangän påpe-
kas, sidoprodukternaSA/VA inte ensidigt inriktas de enklarepåatt utan
också omfattar Härigenomprodukterna med högre kvalitet. kan man
alltså inte ensidigt inköpenhävda extrapriserna påverkar i riktningatt mot
enklare kvalitet. finns dock vissa egenskaper hosDet med extrapri-systemet

kan varukvalitetenköparen mindre observant på vid inköpstill-göraser som
fället. Om han uppfattar inköp till extraprisgenerellt för-sett ett som mera
månligt inköpän alternativa minskar hanstill ordinarie prisett av varor
benägenhet ställa priset förstär-varukvaliteten. möjligenkanDettaatt mot
kas konsumentverkets riktlinjer för kan uppfattasatt extrapriser ocksåav

den röda prislappen förmånligt köp.garanti för Den-utgörattsom etten
eventuellt bristande observans inköpstillfälletvarukvaliteten kanpå vidna

dock givetvis korrigeras inför inte visar siginköp i dennästa mån varan
hushållets kvalitetskrav.motsvara

Extrapriserna5.4 metodproblem prismätningarvidsom

Med den omfattning viktigtextrapriserna har det givetvis påär attnumera
rätt hänsyn till dem vid olika detta avsnittsätt slag prismätningar. lta av
diskuteras vissa metodproblem förknippade extrapriserna vid prisnivå-med
jämförelser mellan butiker och vid mätningar prisutveck-de allmännaav
lingen.
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En viktig skillnad i behandlingen extrapriserna ligger i prismät-av om
ningen enstaka tidpunkter eller genomsnittspriser för period.avser en

Till den förra kategorin hör tradition prisnivåjämförelser olikamellanav
butiker, de gjorts i SPKs lokala prisnivåundersökningar. Hit hört.ex. som
också prisutvecklingsmätningar tidpunkter jämförsnär två med varann

två månadsindex i Vidt.ex. KPI. prisnivåjämförelse enligt SPKs metoden
syftetär vad vid undersökningstillfälletmäta får betala för ge-att ettman

nomsnittligt varuinköp statistisktrepresenterat urval Tvåvaror.ettav av
nivåer kan delsmätas den ordinarie prisnivån, faktiskadels den ellerupp,
dagsprisnivån, inkluderar eventuella extrapriser. Eftersom mätningensom

mått på den för tillfället erbjudna prisnivån finns det ingenatt ettavser ge
anledning låta in i beräkningarnaväga den haratt tyngre extra-en vara om
pris vad fallet vid ordinarieän pris. Problemet extrapriser vidär med denna

prismätning gäller den statistiska osäkerheten. Eftersom endasttyp av en
mindre del butikens hela sortiment vid varje mättillfälle har extrapris blirav
mätningarnas resultat beroende i vilken utsträckning iav varorna varuurva-

Ävenlet berörs extrapris. vid relativt statistiskt blir denvaruurvalett stort,av
statistiska osäkerheten vid jämförelserna faktiskastörre prisnivåer dåänav

jämför ordinarie prisnivåer.man
Vid mätning prisutvecklingen tidpunktermellan tillkommer problemetav

med registrering aktuella extrapriser de fall mätningen på grundvalgörsav
prislistor. Detta falletär med livsmedel alla månaderKPI under årett.ex.av

i december, då mätningen i butik. För KPI livsmedel dockutom görs tas
övriga månader uppgifter centralt administrerade extrapriser centra-om

säljprogrammet i respektive kedja. framgått tidigareSom i denna rapport
täcker härigenom blott in del alla de extrapriser förekommerman en av som
i butikerna. Hur detta påverkar mätningarna beror hur relationenpå mellan
centrala aktiviteter och butikernas aktiviteter påverkas.egna

Om syftet prisjämförelser mellan olika ellerjämfö-är göra två åratt t.ex.
relser genomsnittliga prisnivåer period i olikaunder butiker kanav en man
välja olikatvå genomsnittet radDen går på mätaansatser. ut attena av en
entidpunktmätningar, prisindextal viss dag varje månad. Alterna-t.ex. per
tivt kan syftet skillnader i hushållens faktiska inköpskostnadermätaattvara
under perioden. dettal fall också hänsyn till hur myckettarsenare man
hushållen köpt varje till de olika priser gällt under perioden. Attav vara som
de båda alternativa mätmetoderna kan olika framgår beräk-resultat dege av
ningar skillnader mellan ordinarie faktisk prisnivå redovisats iav som av-
snitt Avvikelsen från ordinarie prisnivån till följd extrapriserna beräk-av
nades där cirka fyra gånger så hänsyn till hur delstor togs storvara om av
försäljningen skett till extrapris.som

Beräkningen genomsnittliga KPI-tal och medelpriser förårav per av
olika enligtvaror den förra metoden, genomsnittgörs d.v.s. prisni-som av
våerna vid olika tidpunkter.

Om antalet extrapriser och/eller prisnedsättningarnas storlek ändras regi-
detta i princip i åtminstone ijämförelsernaKPI december decem-streras -

ber baseras på butiksmätningar. Om hushållen, reaktiont.ex.som som en
på allmänt stigande priser, väljer sinalägga del inköp påstörreatten en av
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extraprisvaror, påverkar detta inte KPl. Här omfördelning in-avses en av
köpsvolymen för varje från ordinarie pris till extrapris. liknandeEnvara
effekt uppstår också hushållen drar sina inköp totaltom settner av varor

ökar kraftigt i pris eller köper förhållandevis tidigare billiga-änsom mera av
re varor.

Frågan i vilken mån KPl avspeglar den faktiska prisökningen harom
aktualiserats, bl.a. DLF Dagligvaruleverantörers Förbund, efter detav att

iKPl december l986 med knapp marginal översteg det tal, 3,2 procent, som
förgräns eventuell omförhandlingsatts de centrala löneavtalen.som av

Att komplettera KPl med beräkningar hur hushållens inköpskostnaderav
utvecklats med hänsyn till utnyttjandet extrapriser skulle förtagen närva-av
rande förknippat med mycket praktiska problem. Erfarenheternavara stora
från denna utredning tyder på det kan dröja länge innanännu kanatt man
ha tillgång till tillförlitliga och generaliserbara uppgifter hur delstorom av
försäljningen, totalt och faktiskt sker till extrapris.per vara, som
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Sammanfattande6 slutsatser

Tillfälliga prisnedsättningar, extrapriser, och samaktiviteter mellan leveran-
törer och handel, SA/VA, har kommit bli den viktigaste konkurrensfor-att

inom livsmedels- och dagligvaruhandeln. Beräkningar på grundvalmen av
bl uppgifter från handeln tyder på omkring tredjedel livsmedels-atta en av
försäljningen i butikerna sker till extrapris. Prisnedsättningarna kan beräk-

ligga i storleksordningen 20 vilket innebär de prisernas procent att som
hushållen faktiskt betalar för livsmedel i genomsnitt ligger 5-10 procent un-
der den ordinarie prisnivån.

I leverantörsledet berörs ännu del försäljningenstörre SA/ VA.en av av
En enkät bland marknadsledande företag visar hälftennärmare denatt av
totala livsmedelsförsäljningen till handeln exklusive storhushållsprodukter

kampanjförsäljning.utgörs I genomsnitt ligger de lämnade kampanjra-av
batterna på lO procent.ca

Totalt visar tillgängliga uppgifter handelnsett gör större prisnedsätt-att
ningar, i kronor räknat, vadän de erhållna kampanjrabatter-motsvararsom

Samtidigt tyder skillnaderna mellan andelen kampanjförsäljning ina. re-
spektive led på del de rabatter lämnas leverantörernaatt inteen av som av
förs vidare till konsument på Materialet inget underlag församma vara. ger
bedömning i vad dettamån helt beror rabatterna fördelaspå inomav att om
sortimentet eller vissa grossister/ butiker utnyttjar erhållna rabatter tillom att
förstärka sin totala marginal samtidigt detta margi-störreuppvägssom av
nalsänkning hos andra grossister/butiker.

Omfattningen extrapriser varierar mellan olika delar livsmedelssor-av av
timentet. Vissa säljs till övervägande tilldel extrapris.varugrupper numera
Detta gäller i speciellt hög grad inom charksortimentet, där exempelvis om-
kring 90 all grillkorv säljs till extrapris. Uttrycketprocent extrapris iärav
detta fall missvisande, eftersom det här frågaär det pris normaltom som
tillämpas. Det ordinarie priset äri vissa fall helt fiktivt, dvs tillämpas aldrig

Äveni praktiken. hushållen erfarenhetsmässigt vissaom vet att varugrupper
så alltid går finna tillgott extrapris, kan jämförelsen med ordina-attsom ett
rie pris sällan eller aldrig tillämpas felaktig och överdriven bildsom ge en av
det faktiska prisets förmånlighet.

Sedan 1978omfattas marknadsföringen extrapriserna riktlinjer frånav av
konsumentverket KOV. Genom den ökande omfattningen extrapriser-av

och successiv anpassning till riktlinjerna från leverantörernas ochna en
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iurholkats så hög graddock regelsystemetsida harhandelns attnumera
omfattande översynnödvändigt göradetKOV att aven meraansernu

detsamma.
effektivt ökamedeloch extrapriserna allmäntSA/VA ett attvaraanses

svängningar marknadsandelarFöljden blirförsäljningen storaav en vara.
varandra längre siktenskilda dock till delen påför större tar utvaror, som

konkurrensmedelmarknaden utnyttjar dettaeftersom de flesta påparterna
och den omfattan-i omfattning. SA/VA-systemetochpå sättsamma samma

därför i utsträckninganvändningen extrapriser fårde ettstor ses somav
i längden vinnernollsummespel ingen deltagarna på änmerasom av

ingen sigandra. Samtidigt stabilt i den bemärkelsenär partsystemet att anser
eftersom detta sannolikt skullekunna ensidigt ställa sig vid sidan SA/VAav

förlorad marknadsandel.innebära
kampanjförsäljning inomföljd mycket omfattandeEn en varu-av en
försäljningsökningen vid kampanjkan den kortsiktigaävenattgrupp vara

bortfaller. och köpaAnledningen hushållen inte behöver passa påär att
eftersom sannolikt nedsatt vidåtminstone något märke ärmera av varan

synvinkelinköpstillfälle. sådan handelns "extra-nästa Ett exempel på en ur
Ävenprisförstörd kaffeförsäljningen i butiken knappastkaffe.ärvara om

påverkas totalt för tillfället tillämpade extrapriserna effekternade ärsett av
dock blirpå marknadsandelarna i butikshyllan. leverantörenFörstora
konsekvensen förutsättning förextraprisutbudtäta närmast äratt atten
uppnå normal försäljningsvolym. blir följden sannolikthushållenFör en

varumärken.mellan olikaökad benägenhet växlaatt
besvärandeminskande märkestrohetupplevsFör leverantörerna somen

konkurrensfördelarnahänseende motverkareftersom SA/ VA i detta av en
möjlig-leverantörsföretagensproduktdifferentiering. Till detta kommer att

märkesmedvetandetmarknadsföringsåtgärder ökaandraheter att genom
delbegränsade eftersom SA/ VA såkonsumenternahos är stortar av resur-

detomfattning SA/VAminskad total äri anspråk. Förutom avenserna
kedjornas marknadsfö-fasta bidragen tillframför minskning deallt en av

framhålls från leverantörshåll.ring önskvärtsomsom
inställningeninom blocken,handeln, framför allt centralt årInom mera

sig delockså där vänderpositiv till nuvarande även motsystem, enom man
extraprisförsäljning inom vissaalltför andelaravarter, t.ex. stora varuom-

buti-riktlinjer. Mindrekonsumentverketsföljsamhet tillråden och bristande
säljpro-kedjornasomfattningenker uppfattar den stora gemensammaav

aktivi-villbutiker habetungande, medan störrestörre ettsnararegram som
samakti-lokalaökande omfattningdettatetsutbud och uppnår avgenom en

direkt med respektive leverantör.viteter
extrapriserna.inköpsbeteendet i hög graddel påverkashushållensFör av

i grad hur detför livsmedel beror höginköpskostnad hushållet fårVilken av
effektivtochmedvetet sättutnyttjar extrapriserna. detta påDen gör ettsom

detta. Med alltolika skäl intekostnad den görfår lägre än ensom aven
formibehovetomfattning extraprissättningen kanstörre resurser avavav

utnyttjakanminska eftersomoch förvaringsutrymmen extra-manpengar
Samtidigt ökar kraven pålagringsköp. rättpriser effektivt även attutan stora
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bedöma lönsamheten i olika utbud för nettoeffekten bli positiv.skallatt
Möjligheterna detta förbättrasgöra inte intresse fram-hushållensatt attav

för allt fokuseras förekomstenpå prisnedsättningar förekomstenochav av
röda prislappar. Det möjligtär just faktumdet konsumentverketsatt att
riktlinjer ordet extrapris och den röda prislappen för på visst sättreserverar
utformade prisnedsättningar hushållen överdriven förmånlig-bildger en av
heten ijust dessautbud. Benägenheten aktivtjämföra faktiskade prisernaatt

med hjälp jämförprisuppgiftert.ex. kan därmed minska, liksomav- -
benägenheten prisetväga olika varuegenskaper. finns inga be-Detatt mot

förlägg extraprissystemet medfört sänkning livsmedlens kvalitetatt en av
det kan ha varit bidragande orsak till framkomsten produktermen en av av

enklare kvalitet vid sidan det ursprungliga livsmedelssortimentet.av
Extrapriserna innebär sannolikt olika hushåll får olika inköpskostna-att

der för livsmedel beroende utnyttjarpå hur de extrapriserna. frågaEn annan
hur den totala inköpskostnaden för samtligaär hushåll påverkats och påver-

kas SA/ och extrapriserna.VAav
Frågan går inte besvara i kvantitativa då den beroende huräratt termer av

konkurrensformen påverkat marknadens funktionssätt i lång raden avseen-
den. frågan effekterDetsamma gäller vilka förändring nuvarandeen av

reducering omfattningen,den totala skulle få på densystem, t.ex. en av
genomsnittliga prisnivån. viktig faktor vilketEn mycket konkurrenstryckär

skulle ligga i det alternativa Eftersom leverantörsföreta-systemet.som nya,
nuvarande för i anspråk detäratt system tar stora t.ex.gen anser resurser av

betydelse leverantörerna i alternativt läge skulle hämta förettom resurserna
ökad varumärkesannonsering från nuvarande kampanjrabatter deteller om

omdirigering de medel idagskulle bli fråga bekostarsnarare av somom en
handelns marknadsföring. fråga relativprisernaEn hur förår olikaannan

och skulle påverkas eventuell systemförändring. Ivaror varugrupper av en
nuvarande uppenbarligen deldet så de prisreduktionerärsystem att en av

i leverantörsledet används för prisnedsättninggörs andra ochsom av varor
i handeln. minst viktiga de konsekvenserInte det skulleärvarugrupper

kunna få för konkurrensen mellan olika butikerleverantörer ochvaror, om
den nuvarande starka fokuseringen röda prislappart.ex. hos hushållen på

med ökat, faktiskt prismedvetande.ersattes ett
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