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Forord

1986 ars livsmedelsutredning (LMU) har haft till uppgift att utreda konkur-
rensforhéllanden och prisbildning inom livsmedelsindustrin och livsmedels-
handeln. Utredningen har den 30 september 1987 dverlimnat betinkandet
“Livsmedelspriser och livsmedelskvalitet” (SOU 1987:44).

Denna rapport utgor en av de tolv underlagsrapporter som har legat till
grund for faktaredovisningen i betinkandet. Rapporterna publiceras dels
som bilagor till utredningens beténkande, dels som fristiende rapporter i
SPKs utredningsserie (SPKUS).

En forteckning Gver samtliga underlagsrapporter till 1986 ars livsmedels-
utredning samt de personer som deltagit i respektive projekt aterfinns i slutet
av betdnkandet samt i varje bilaga.

Stockholm i september 1987

Lars Hillbom
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I Inledning

Regeringen tillsatte ijuni 1986 g enmansutredning roérande konkurrensfor-

hallanden och prisbildning inom livsmedelsindustrin ~ och livsmedelshan-
deln LMU. | direktiven till utredningen sades bl 5 att den skulle behandla
de marknadsforingsmetoder  och former for priskonkurrens gom tillampas
och belysa deras konsekvenser for konsumenterna, bl g effekterna pa livs-
medelskvaliteten. Med anledning hérav har utredaren uppdragit at SPK att
genomfora gp utredning avseende omfattning och inriktning g, marknads-
foringsmetoder och konkurrens inom livsmedelshandeln, med tyngdpunkt

p& anvandningen g5y extrapriser.

I Bakgrund och syfte

Under de senaste decennierna, framfor allt under 1970-och 1980-talen, har
extrapriser och gemensam Marknadsféring i gnnonser och flygblad - kommit
att bli det dominerande konkurrensmedlet inom dagligvaruhandeln. Detta
géller ocksa i minst lika hog grad i leverantérsledet eftersom stérre delen gy
aktiviteterna i handeln sker i samverkan med leverantrerna i s.k. SA/VA
samaktivitet ~_ veckoannonsering.

Av denna anledning har det varit naturligt att i forsta hand inrikta denna
studie gy konkurrens och marknadsféring i handeln pa& SA/VA och han-
delns extrapriser.

SAIVA  systemet har &ven tidigare varit foremal for utredning frin SPKs
sida. Det ygr i bOrjan gy, 1970-talet gom ett forsok gjordes till op beskrivning
av kampanjprissattningens  omfattning och effekter alla led fran leverantor
till hushall. Utredningens resultat redovisades i tre rapporten.

Forutom gp beskrivning gy SA/ VA systemets funktionssatt i leverantors-
och distributdrsleden 5, ambitionen att kvantifiera kampanjprissattning-
ens Omfattning i respektive led. Det visade sig dock att svarigheterna att f&
fram statistik g, betydande. Detta gallde speciellt inom handelsleden.

| Kampanjverksamheteninom dagligvaruomradet

| Hushallsundersdkning  Hushallsbudgetundersokningsept 1973
Kampanjverksamheteninom dagligvaruhandeln maj 1974
Kampanjverksamheteninom dagligvaruomradet juli 1974



Samma brist pa information oy, kampanjprissattningens  omfattning blev
uppenbar n&gra ar senare d& SPK fick i uppdrag gy regeringen &r 1975 att
studera forutséttningarna for g begrénsning gy, extraprissystemet. Extrapri-
serna var redan da, vid mitten 4, 1970-talet, foremdl for livig debatt och
sjalva omfattningen 5, denna marknadsféringsform  uppfattades gom ett
problem, ndgot gom regeringsuppdraget g, ett uttryck for. Det framsta
resultatet 5y, utredningen blev att ett antal avarter  identifierades. Arbetet
med att utarbeta ett regelsystem lades pa konsumentverket/ KO ggm tillsam-
mans Med handeln tog fram de riktlinjer | januari 1978 gom fortfarande
géller.

Né&r det galler huvudfrdgan, ¢ eventuell begransning g, kampanjprissatt-
ningens omfattning, naddes inga konkreta resultat. En starkt bidragande
orsak till detta g att det inte heller vid denna tidpunkt 5, méjligt att erhalla
ett faktaunderlag  fr&n handeln for bedémningen g, kampanjprissattningens
verkliga omfattning och effekter. Regeringsuppdraget atertogs darfor ijanu-
ari 1980.

Under de &r gom gatt sedan detta arbete pagick har SA/VA-systemet
alltmera kommit att bli den dominerande marknadsféringsformen inom
dagligvaruomradet. Aven om €extrapriser och SA/VA hor till de standiga
diskussionsamnena &r det pafallande hur bristfallig den tillgangliga infor-
mationen fortfarande &r nar det géller kampanjprisséttningens  totala om-
fattning och vilka effekter den har, bl 4 fér hushdllens inkdpskostnader. En
annan frdga gom diskuteras livligt, men som Ocksa &r oftillrackligt  belyst &r
extraprisernas eventuella effekter pa livsmedelskvaliteten.

Syftet med denna utredning &r darfér att

forsoka kvantifiera forekomst och utnyttiande g, extrapriser,
diskutera extraprisernas effekter, framst ., konsumentsynpunkt, bl.a.
med avseende pa effekterna for livsmedelskvaliteten.



2 Konkurrensmedel inom

livsmedelshandeln

Aven om SA/VA  och extrapriser ar det konkurrensmedel goy, &r domine-
rande inom svensk livsmedelshandel g, i dag &r det dock blott ett i en rad
konkurrensmedel gom handeln har att arbeta med. Nar konsumenter tillfra-

gas om Vad som & mest avgorande for valet 4y butik &r det ofta inte priserna
som namns forst. Snarare &r det sddana egenskaper hos butiken gom har att
gora med butikens tillganglighet.

Hit kan raknas sddana faktorer gom

butikens lage, t.ex. narhet till bostaden, anslutning till arbetsresor, till-
ganglighet med bil inkl mgjlighet till bilparkering

dppethéllande. Betydelsen g, denna faktor visar g, framvéxten under
1970-talet 4y servicebutiksformer, gom hade det forlangda 6ppethéllan-

det pé kvallar och helger gom sitt kanske framsta konkurrensmedel. Det
allt vanligare utnyttjandet 4, forlangt Gppethallande i vanliga  butiker
kan gessom ett svar pa denna konkurrens och har sékerligen bidragit till
servicebutikernas stagnation.

En annan konkurrensfaktor — ar butikens sortiment d.v.s.

sortimentsbredden, d.v.s. vilka varuomrédden gom tillhandahalls
sortimentsdjupet, d.v.s. antalet varianter, marken etc inom varje varuslag
sortimentsinrikiningen,  t.ex. speciell satsning pa farskvaror.

En tydlig tendens inom livsmedelshandeln har varit den allt storre andelen
fullsortimentsbutiker.  De tidigare specialbutikerna _ mjélkbutiken,  kéttbu-
tiken, speceributiken etc. _  har blivit allivsbutiker med ett brett livsmedels-
sortiment och ett Okande sortiment g, non-food- och specialvaror. Hushal-
lens preferens for butiksformer dar de kan géra hela sina livsmedelsinkép pa
en 9&ng kan eventuellt ygr5 en av forklaringarna  till att gk l&dbutiker med ett
starkt begrénsat sortiment 4, torra  ygror inte kunnat vinna insteg i Sverige
trots en Kraftig satsning p& priskonkurrens.

En kategori konkurrensmedel har ait géra med det i bland svardefiniera-
de begreppet service, t.ex.
_ forekomsten 5, manuell betjaning. Denna férsaljningsform,  gom var en
sjélvklarhet fore sjalvbetjaningens genombrott, har under gepare ar
kommit att bli ett allt merg Utnyttjat konkurrensmedel, framfor allt inom
kottavdelningarna.  Trots att det pa grund 4y de stigande personalkostna-
derna kan ygrg svart att f& lonsamhet i gy manuell kéttavdelning  gnges

en s&dan anda ofta yara av stort varde gom profilskapare for butiken,
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butiksutformningen i allménhet har delvis att géra med tillgangligheten

t.ex. framkomlighet i gangarna, tillganglighet for rorelsehindrade etc.
men har ocksa ett viktigt syfte att geen positiv attityd gentemot butiken.
Aven fgrandringar 4, butiksutformningen  gnses i Sig upplevas positivt
av kunderna, varfor det &r vanligt att butikerna mer eller mindre regel-
bundet fornyar placering och utformning gy hyllor och gondoler, féarg-
séttning, belysning etc. Som ett tecken pa butiksutformningens  betydelse
hévdas ibland att just det pavra utseendet varit ett gy skalen till att s.k.
ladbutiker haft svart att sla igenom i Sverige.

Nar det galler pris gom konkurrensmedel kan mgn, starkt forenklat, skilja
pa priskonkurrens  avseende

butikens genomsnittliga  prisniva

prisnivdn for vissa yvarugrupper

priserna pé enskilda yaror, Viken kan gyse

u

den ordinarie prissattningen eller
tillifalligt  gallande priser.

Det &r ingen tvekan gm att den sistnamnda konkurrensformen  ar den gom
kommit att bli den vanligaste i livsmedelshandeln. Skillnader i den genom-
snittliga prisnivdn &r svara att uppfatta gy hushéllen, aven om man endast
sertill de ordinarie priserna. SPKs lokala prisnivaundersokningar — har ocksa
genomgéende visat pd forhdllandevis sma skillnader _ nagra f& procent _
mellan prisnivderna i flertalet butiker. |jamforelse harmed framstar de ofta
méngfalt storre prisnedséttningarna i veckoannonserna gom mer dramati-
ska och darmed effektivare for att ge en bild ay prisbillighet hos butiken.

Att sa ar fallet illustreras gy, de forsok gom under &ren gjorts att ersatta
kampanjprissattningen  med g jamn, sankt ordinarie prisnivd. Bl.a. gjordes
ndgra sadana forsok avseende kottsonimentet inom delar gy konsument-
kooperationen under 1970-talet. Erfarenheterna fran sadana forsok visar att
det inte varit mojligt att tillampa g, s&dan prisséattning medan konkurrenter-
na fortsatt att arbeta med extrapriser. Hushallen jamfér uppenbarligen de
utjamnade priserna med extrapriserna i andra butiker, inte med dessas
genomsnittliga, faktiska prisniva.

Ett alternativt satt att ersatta de kortvariga extrapriserna med g Over
tiden mera Stabil prissattning &r de l&gprisprogram  som numera tillampas gy,
flertalet kedjor. Héar ar det dock inte pa samma Sétt som | exemplen gyan tal
om att utjamna priset i relation till tidigare ordinarie och extrapris motsva-
rande tidigare faktiska  pris utan sparare ett forlangt extrapris. Om man
bortser frdn KFs blavita yaror, med standigt  I1&gpris, innebar kedjornas
lgprisprogram  att leverantérerna lamnar tidsbegransade rabatter for en
period varierande mellan 6-8 veckor och ett halvar. Varorna byts yt efter
hand, men kan ligga kvar i lagprisprogrammet flera perioder.

Leverantorerna arbetade tidigare i stor utstrackning med varumarkesan-
nonsering. S&dan annonsering syftar till att bygga upp Markesmedvetandet
och koptroheten hos hushéllen. Eftersom SA/VA kommit att f& en domine-
rande stallning &ven i leverantorsledet har varumarkesreklam och andra



“profilskapande™ atgirder fatt en minskande andel av foretagens totala
marknadsféringsresurser. Detta uppfattas som en nackdel av manga leve-
rantorer eftersom en stor omfattning av SA/VA snarast anses minska hus-
hallens koptrohet till vissa varumirken.






3  SA/VA-systemet

Det centrala i g typisk SA/ VA ar veckoannonsen, d.v.s. en annons, 9allande
samtliga butiker i gn kedja i gp region dér gy under kedjans logotype
annonserar ett antal dagligvaror till tillfalligt nedsatta priser. Prisnedsatt-
ningarna &r i regel ett resultat ay en rabattering frdn leverantoren och gp
marginalsénkning i handeln. Kostnaden for gnnonsen . 0ch for eventuellt
reklammaterial i butikerna _  bekostas gy de i gnnonsen representerade
leverantdrerna gom utdver kampanjrabatten betalar ett g k SA/VA-bidrag
efter oy mer eller mindre fast utformad prislista.

Variationer kring detta grundtema forekommer, men genomgéende kan
man finna dessa typiska bestandsdelar i samaktiviteterna ~  prisnedsatt-
ningarna baserade pa rabatt frn leverantérerna och gn marknadsforing gy
dessa prisnedsattningar i kedjans/ butikens pamn men till stérre eller mindre
del bekostad 4y leverantérerna.

3.1 Begrepp, definitioner

I inledningsavsnittet  oyan gavs en allman definition gy begreppet SA/VA i
dess typiska utformning. | den foljande beskrivningen g, SA/VA-systemet
férekommer ytterligare ett antal begrepp med den innebord gom hér kortfat-
tat anges.

CSA, central samaktivitet. Med detta gyses hér en Samaktivitet mellan en
leverantdr och gp butikskedja, alternativt ep region inom gn kedja. Hit
raknas alltsd &ven sddana regionala SA med g distributionscentral  gom
inom ICA kallas lokala".

LSA, lokala samaktiviteter &r samaktiviteter mellan ep leverantér och gp
enstaka butik, eventuellt ett antal butiker, idet genare fallet dock vid sidan gy
butikskedjan.

Kampanjrabatt  &r den tillfalliga rabatt gom l&mnas till handeln vid SA.

Kampanjpris, extrapris, anvands i rapporten som synonyma begrepp och
avser ett under o begrédnsad period enligt konsumentverkets  riktlinjer
hogst fyra veckor nedsatt pris till konsument.

Ordinarie pris anvands _ n&got oegentligt _  gom bendmning pa priset
fore rabatt dven i de fall ygrgn till helt 6vervagande del saljs till nedsatt pris.

Generell rabatt &r g rabatt gom lamnas samtidigt till g leverantérs samtli-

13
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ga kunder — eventuellt till en viss grossists alla kunder. Dessa rabatter dr
som regel inte knutna till en samaktivitet och resulterar ofta inte i en prisned-
sattning till konsument. Rabattformen kan darfor ses som ett gransfall mel-
lan kampanjrabatter och andra rabatter.

Selektiv rabatt r en rabatt som, till skillnad fran den generella, endast
lamnas till en kund, t ex en kedja.

Kampanjandel ér den del av forsiljningen av en vara som sker med kam-
panjrabatt respektive till kampanjpris. Ddr inte annat anges avses kampanj-
forsdljningens andel av forsdljningsvdrdet

Pris(nivd Jpaverkan dr kampanjrabatten/prisnedsittningen satt i relation
till totalforséljningen fore rabatt/nedsattningen eller, annorlunda uttryckt,
skillnaden mellan ordinarie och “faktisk™ prisniva.

Marginalpaverkan ir skillnaden mellan ordinarie marginal och faktisk
marginal riknat pa hela forsiljningen.

Nedan visas en forenklad bild 6ver de olika typerna av kampanjrabatter
fran leverantor till handel.

Leverantor

3 1 2 4

\
Grossist

1

I_‘li \ \ ’i
Butik
Mol —t B

1 Generell rabatt
2  Selektiv rabatt, CSA
3,4 Selektiv rabatt, LSA

Figur 3.1



Extrapriserna i butik och deras relation till erhdlina rabatter samt fill egen
och gemensam Marknadsforing  kan illustreras pa foljande satt.

Kedjans gemensamma Kedjans veckoannons/
extrapriser, CSA flygblad
Generella Egen veckoannons/
rabatter flygblad eller en-

bart prisnedsatt-

ning | butik
LSA

Egna nedséttningar

Figur 3.2

Eftersom syftet med LMU ar att belysa konkurrensforhallanden och pris-
bildning inom livsmedelsomradet inriktas ocksa denna utredning i méjligas-
te man pa livsmedel. En komplikation  &r att livsmedel huvudsakligen séljs i
dagligvarubutikerna, gom forutom livsmedel ocksa sélier andra dagligvaror
non food gom kemisk-tekniska ~produkter, pappersvaror etc samt, i varie-
rande utstrackning gk specialvaror, tex husgerdd. Eftersom handeln i sin
hantering 5y SA/ VA g till totalutfallet for hela sitt sortiment kan det ygrg
svart, inte minst nar det galler den statistiska uppféljningen, att sérredovisa
livsmedel. Inom vissa kedjor redovisas t gx nonfoodvarorna i gryppen kolo-
nialvaror.

3.2 Planering 4y centrala SA/ VA

De centrala samaktiviteterna planeras langt i forvdg undantag &r farskva-
ror och planeringen galler gom regel ett helt ar. Formerna for planeringen
och samarbetet mellan kedjor och leverantérer har utvecklats efter hand och
ar numera | stort sett rutinmassiga. Som typiskt exempel for ICA kan nam-
nas Planeringen inom ICA Essve. Har inleds planeringen for nasta ar i mars-
april da gp grupp bestdende 4, ordférandena i de regionala pris- och mark-
nadskommittéerna,  marknadscheferna  vid distributionscentralerna och
tjansteman vid den centrala marknadsavdelningen  arbetar fram g grund-
plan som tar ypp annonsstorlekar, antal yaror per annons, annonsutform-
ning, speciella teman for olika kampanjperioder etc. Planen presenteras pa
hésten fér ICA Essves produktchefer, gom sedan inleder férhandlingar med
leverantérerna. | oktober _ november &r planeringen i stort sett klar for
nasta &r. Farskvarorna har g kortare planeringstid.

Inom konsumentkooperationen  g¢r den centrala enheten KF Marknads-
service upp en arsplan med kampanjteman etc, som presenteras for koope-
rativa och privata leverantorer.
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Inom CD-gruppen” Carnegie-Detaljinvest, inkl. grossisten DAGAB,
kedjorna Vivo och Favor, kedjeféretagen Ahléns, B w, Hemkép mifl.
planeras CSA gy respektive kedja/ foretag och leverantérerna. Partiledet
DAGAB deltar i princip inte i denna planering, men kan medverka gom
radgivare.

Som ett resultat gy ovan beskrivna planering tas centrala séljprogram
fram gom sedan kompletteras med regionala program inom ICA vid varje
distributionscentral ~ DC _ och inom KF vid varje lagercentral _ LC.
Framfor allt sker planeringen 5y farskvaruaktiviteter  regionalt. Inom KF
sker fordelningen mellan centrala och lokala aktivitetsvaror sa att 10  hu-
vudaktivitetsvaror ar obligatoriska for alla féreningar medan de valjer fritt
bland 400 tillaggsaktiviteter.

3.3 Annonsering och direktreklam

Som tidigare papekats har veckoannonsen alltsedan SA/VAs introduktion i
Sverige i slutet 5, 1950-talet varit kérnan i denna marknadsforingsform.
Liksom fallet 5 frAn borjan &r fortfarande torsdagen den viktigaste gp.
nonsdagen, men man Kan numera hitta annonser | stort sett alla veckans
dagar. Vid sidan gy de gemensamma kedjeannonserna, som forutsatts foljas
upp med prisnedsattningar och sarskild exponering 5y kedjans medlemmar,
forekommer  gnnonser for enstaka butiker. Man kan ocksd g exempel pa
samannonsering for tva eller flera butiker.

Traditionellt  har mey eller mindre enkelt utformadeflygb/aa  varit ett yan-
ligt medel for butiker att marknadsfora sig lokalt mot kundkretsen. | flygbla-
det presenteras delar ay det gemensamma Séljprogrammet och eventuella
egna Nedséttningar t ex LSA. Under gengre &r har s&dana former 4y direkt-
reklam kommit att anvandas alltmera ockséa i kedjornas centrala marknads-
féring. Det &r oftast har inte frdga gm enkla flygblad ytan flersidiga maga-
sin, ofta iflerfargstryck, med nagmn som ICA- aktuellt, GoMiddag, Matex-
tra. Typiskt for dessa magasin &r att de ofta presenterar aktivitetsvarorna i
bild. Harigenom framhévs de enskilda ygrora P& ett annat Satt an i vecko-
annonsen dar yaran endast presenteras med pamp och pris. Magasinen geg
ut i olika editioner med ep gemensam ka@rna  och lokala avvikelser, framst i
frdga om férskvaror. Periodiciteten varierar frdn en gang per vecka till gn
g&ng per manad.

Rabartkuponger har lange utnyttjats g, fabrikanterna ggm hérigenom bl 5
velat forsakra sig om att de lamnade rabatterna faktiskt kommer hushallen
till del. Kunden lamnar kupongen till butiken, gom isin tur far ersattning 5y
leverantdren via Nordisk Kuponginlosen, gom &r ett dotterbolag till DLF
Dagligvaruleverantdrers Forbund.

En relativt py foreteelse &r kuponger som ges ut och administreras gy
kedjorna sjalva. Kupongerna kan ygrg tryckta i flygblad eller distribueras i
sarskilda haften. Hittills har sddana kupongaktiviteter —endast forekommit
vid ett fatal tillfallen per ar. Liksom i gpnnonser och flygblad &r de egna
kedjekupongerna samaktiviteter med leverantérerna. Utmérkande for ku-



pongaktiviteterna  &r det begrénsade antalet yaror per aktivitet och de ofta
kraftiga prisnedséattningarna.

3.4 Partiledets roll  vid SA/NA

Inom ICA kan paniledet och kedjan gessom synonyma begrepp. Detta
innebar att samtliga rabatter utom LSA lamnas till ICAs partiled for att
darifran lamnas vidare till ICA-butikerna. P& sgmma Satt ar det partiledet/

kedjan gom far de fasta SA/VA-bidragen. Kampanjrabatterna  betalas till
ICA for de kvantiteter gom kops in under leverantérens kampanjperiod. Det
forekommer att partiledet forstarker rabatterna pa yarorna i det gemensam-
ma Séljprogrammet. Generella rabatter lamnas ocksa till ICAs partiled gom i
sin tyr informerar butikerna o, aktuella s&dana rabatter.

DAGABs roll i SAIVA  &r gn gannan an ICAs partileds. SA/VA-bidragen
gér direkt till detaljhandeln. Kampanjrabatterna  gér ocksa till stor del direkt
till detaljhandeln medan kampanjvarorna képs och séljs vidare 5, DAGAB
till ordinarie priser. Detta géller leverantdrernas SA/NVA med sddana detal-
jistforetag  gom ANIENS, B W, Hemkdp, Metro. | andra fall, t gy for Vivol
Favorbutikernas SA/ VA ar det DAGAB  gom far rabatterna fran leveranto-
rerna och sedan séljer vidare till nedsatt pris. Rabatterna utgar hér i relation
till den berdknade forséaljningsvolymen. Generella rabatter lamnas till DA-
GAB, gom Vvidarefor dem till samtliga kunder. Detta géller ocksd "DAGAB-
specifika  generella rabatter gom DAGAB forhandlar fram fér sina kunders
rakning t.ex. s.k. grona varor.

Nar det galler generella rabatter sagsdessaendast i undantagsfall forstar-
kas, raknat i procent gy Partihandeln/kedjan. | stallet ar det vanligt att de
fors vidare i oren i stéllet for procent, detta for att partihandelns oresmargi-
nal inte skall minska.

3.5  Rabatternas genomslag i butiksledet

De kampanjrabatter gom butiksledet mottar kan delas in i tre kategorier:
_ rabatter vid CSA, gom Vidarebefordras 5y grossisten eller i vissa fall
betalas direkt gy fabrikanten, e foregdende avsnitt,

rabatter vid LSA, gom betalas direkt till butiken frdn fabrikanten,

generella rabatter gon, vidarebefordras 4y grossisten.

Payarorna idet gemensamma Saliprogrammet annons- och flygbladsvaror
forutsatts butikerna satta ned sitt pris i enlighet med annonseringen. Detta
innebar gom regel att butikens ggen procentmarginal  reduceras jamfért med
den ordinarie prissattningen. Detta géller under kampanjperioden, gom for
annonsvaror utom vissa farskvaror oftast &r gp &tva veckor. Vid eventuella
overkop, d.v.s. stérre inkdp till rabatt an forsaljningen under kampanjpe-
rioden har butiken i praktiken mojlighet att sélja 6verskjutande varuvolymer
till ordinarie pris.

Nar det géller LSA torde motsvarande gélla, d y gdet ingar i 6verenskom-
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melsen med leverantoren att yaran Skall sattas ned minst lika mycket gom
rabatten. Generella rabatter disponerar butiken fritt éver. | nedanstdende
figur visas de olika alternativ gom kan férekomma i butiken isamband med
vidareférandet 5, rabatter.

Butikens- Behandling gy erhallen rabatt under Egnaned-
marginal kampanjperioden pilarna visar al- séttningar
ternativa atgarder/effekter vid sidan
av ked-
jans ge-
mensam-
ma Salj-
program

a Rabatten forstarks

b Rabatten fors vidare oférandrad

+ 4 ¢ Rabatten fors vidare men reducerad  -fk-fta
+ 2 d Rabatten fors inte vidare 4%
+ 4 e Overkdp vid 5 ¢ la

Figur 3.3. Vidarefarandey, kampanjrabarterCSA, LSA, generella i butiksledel.

3.6  Konsumentverkets riktlinjer

| september 1977 utfardade konsumentverket/KO, efter Overlaggningar
med dagligvaruhandeln, riktlinjer for tillfalliga prisaktiviteter. Riktlinjerna,
som tradde i kraft den | januari 1978, zyser dels vilka uppgifter gom skall
anges i reklam och pa eller intill ygran vid tilifalliga priserbjudanden, dels
villkoren for att fa anvanda benamningen extrapris och/eller rod farg pa
prisetiketten. Bland de forstnamnda uppgifterna kan bland annat namnas
att ordinarie pris skall gnges tillsammans med det nedsatta priset. Vissa .-
dantag fmns frdn denna regel, bl 4 for yaror dér priset varierar mycket.
Villkoren for att termen extrapris och/ eller rod prisetikett skall fa gp-
vandas ar att
varan ingar i butikens eller kedjans ordinarie sortiment finns i prislista
e.d. och oéverensstammer med den ordinarie ygran i frAga o kvalitet,
forpackningstyp e.d.
varan har ett ordinarie pris, d.v.s. ett pris gom tillampats i butiken/ kedjan

i minst fyra veckor i strack



nedsattningen i férhallande till ordinarie pris ar minst OprOcentfor  tex,
frukt och grénsaker raknat mot lagsta pris under fyra veckor, for lag-
marginalvaror under [0 procents marginal dock endast minst 5 procent
nedsattningen ygrgr hogstfyra veckan

Eftersom riktlinjerna inte endast omfattar information i gnnonser och an-
nan marknadsforing ytan ocks& informationen i landets alla dagligvarubuti-
ker, &r kontrollen gy hur reglerna efterlevs mycket resurskravande. Fér kon-
troll gy vissa regler kravs besok i butiken, i g del fall upprepade besok. Det
ar allts& i praktiken svart, for ait inte saga omdjligt, att i detalj folja upp
efterlevnaden till reglerna. Konsumentverket har sedan riktlinjerna inférdes
fatt motta en rad anmalningar om overtradelser. Verket har aven vid nagra
tilfallen gjort perg omfattande studier g, efterlevnaden. Sadana studier har
ocksa genomforts lokalt av konsumentvéagledare etc.

Gemensamt for anmélningarna och resultaten 5y studierna ar enligt KOV
att det framfor allt ar i tvA avseenden ggpm riktlinjerna inte efterlevs. Det &r
dels markningen med ordinarie pris gom saknas, dels maximilingden pa
fyra veckor gom Overskrids. Daremot ar klagomélen nar det galler pris-
nedséttningarnas storlek.

Utdver denna typ 5y direkta avvikelser fran riktlinjerna har efter hand
vissa foreteelser blivit allt vanligare gom kan sagas strida mot riktlinjernas
syfte, men som inte formellt bryter mot dem. Som tidigare namnts kravs att
extraprisvaran skall ha ett ordinarie pris och ingé i ett ordinarie sortiment.
Framst for att mojliggéra for mindre butiker att delta i gemensamma Kedje-
aktiviteter medger riktlinjerna  att yaran finns i kedjans sortiment och att det
ordinarie priset finns i o prislista.

Ett séatt att utnyttia dessaundantag fran huvudregeln &r att endast tg in en
vara i butiken nar den har extrapris for att efter kampanjperioden  endast lata
varan finnas i butikens/kedjans  prislista. P& detta satt kan butiken i extrem-
fallet, genom att véxla mellan olika varumérken, alltid hélla extrapris p& ett
varuslag utan att formellt bryta mot riktlinjerna  och utan att varorna nagon
gang sdljs till ordinarie pris.

Genom den tkade omfattningen 4, extraprissattningen och eftersom fo-
retagen, som beskrivits gyan, paolika satt bryter mot riktlinjerna eller, i varje
fall, mot syftet med riktlinjerna, anser konsumentverket gt regelsystemet
urholkats s& mycket att en mera OMfattande Gversyn gy detsamma y anses
vara hodvandig.






4 Omfattningen i olika led ay SA VA

och extrapriser

4.1 Leverantdrsenkaten

4.1.1 Omfattning och genomférande

Denna enkat, yars syfte yar att ge en bild gy omfattningen g, extraprissyste-
met i leverantérsledet, riktades huvudsakligen till foretag ingdende i SPKs
prisrapporteringssystem. | detta ingdr marknadsledande féretag gom i regel
har ¢n sammanlagd andel 4y respektive delmarknad pd cirka 70 procent.
Enkaten stalldes ocksa till ett mindre antal ytterligare foretag inom omraden
dar prisrapporteringssystemets  omfattning &r ndgot lagre an gyan angivna.

Motivet fér ait utnyttja prisrapporteringssystemets  foretagsbestand  for
enkaten 5, frAmst att det gav en mojlighet att med ett begransat antal foretag
tacka in gp storre del 5y hela livsmedelsmarknaden.  Det antogs ocksé att
dessastdrre foretag skulle ha stérre mojligheter  att ta fram de begérda upp-
gifterna &n vad gom skulle varit fallet med mindre féretag.

Aven om Séledes storre delen gy livsmedelsmarknaden  tacks in 4y enka-
ten &r det givetvis gp brist att inte dven de mindre féretagens beteende i fraga
om kampanjaktiviteter ~ kunnat belysas. Den begransade tid gom fanns till-
ganglig for utredningen fick héar bli avgérande. Av ggmma Ské@l yar det inte
méjligt att invanta uppgifter for 1986, ytan enkéaten visar forhéllandena
1985.

4.1.2 Bortfall

Ett foretag uteslots y redovisningen pa grund gy att det inte kunde lamna
bearbetningsbara uppgifter. Eftersom det rorde Sig gm ett gy de omsatt-
ningsmassigt minsta foretagen har detta bortfall endast paverkat resultatet
mycket marginellt. | dvrigt forekommer inget totalbortfall 5y, hela foretag.
For vissa gy frdgorna i enkaten foreligger dock partiella bortfall. Det géller
framst frgor gom ror fordelningen 5, kampanjrabatter och SA/VA-bidrag
pa kedjor resp pa centrala och lokala samaktiviteter.

Det storsta bortfallet noterades for frdgan gm hur centrala/ lokala SA/
VA-bidrag férdelas pa kedjor, vilken inte besvarades gy fem féretag med gp
total forséljningsandel gy fyra procent. Motsvarande forséljningsandel hade
de tre foretag som inte kunde redovisa eventuella specialrabatter.

Aven j de fall foretagen kunnat besvara enkaten varierar kvaliteten pa de
lamnade uppgifterna.

| idealfallet har uppgifterna kunnat hamtas direkt |, foéretagens bokfc-
ring, andra ganger har det krévts ett mer eller mindre omfattande arbete att
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stélla sggmman uppgifterna. Ibland har endast skattade vérden kunnat lam-
nas.

FOr att anpassa frAgeformuleringar  och begreppsdefnnitioner efter foreta-
gens forhdllanden  sé léngt gom méjligt stélldes blanketten samman | samar-
bete med Dagligvaruleverantérers  Forbund DLF  och Sveriges Livsmedels-
industriforbund ~ SLIM. Det visade sig dock nodvandigt att kontakta flerta-
let foretag ep eller flera ganger for kontroll och komplettering. Detta innebar
givetvis att de redovisade resultaten far tolkas med viss forsiktighet nar det
galler exakta véarden.

4.1.3 Resultatredovisning

Totalt sett redovisas uppgifter fran 89 foretag representerande hela livsme-
delsomrddet ytom farsk frukt, grénsaker och farsk fisk. Foretagen hade ar
1985 ¢, total forsaljning gy cirka 50 miljarder kronor yaray 64 procent eller
31,8 miljarder avség forsaljning 5, konsumentprodukter.  Drygt 1O procent

5,3 miljarder _  avs&g storhushallsprodukter  och cirka 25 procent _ 2.6
miljarder _ &vriga produkter inklusive arqr avsedda fér vidare foradling
och non-foodvaror.  Fortséttningsvis gyser alla uppgifter om forsaljining, (-
batter etc. enbart konsumentprodukrer. Om inte annat anges ar redovisade
genomsnittsvarden volymvéagda. Andelen kampanjférsalining — &r t gy berak-
nad gom fbretagens sammanlagda kampanjférsljning i procent gy deras
sammanlagda totalférsaljning g, konsumentprodukter.

I.3.I Andel kanlparij/27nsa"jnlrlg

Av den totala forséljningen p& narmare 32 miljarder kronor héarrérde 46
procent frdn kampanjforsalining.  Medianvardet 5, dock betydligt hogre,
eller 57 procent. Mellanskillnaden  forklaras till stor del gy varugruppen
mjolk inkl fil, gom svarade for cirka 12procent gy forséljningen yepn dar
inga kampanjrabatter lamnas till butikerna. Om mgn lyfter yt mjolken
berékningarna blir andelen kampanjférsaljning i stallet 52 procent.

De angivna kampanjandelarna 5yser kampanjforsaljningens — andel 5y
forsaljningsvardet.  Eftersom de rabatterade ygrorna iNgar med ett lagre pris
i berékningarna an motsvarande gy till ordinarie pris innebar dessakam-
panjandelar opn underskattning 5, kampanjernas andel gy den totala yary vo-
lymen. Om gn i stallet gor berékningar med kampanijforsaljningen  vérde-
rad till ordinarie priser blir kampanjandelen totalt 49 procent och exklusive
mjolk 55 procent.

| fortsattningen redovisas genomgéende kampanjandelen 4, faktiskt for-
saljningsvarde.

Olikneterna mellan foretagen 5, mycket stora nér det galler kampanjfor-
séljningens omfattning. Nagra foretag hade 6ver huvud taget ingen kam-
panjforséljning. Den andra extremen utgjordes 4y féretag med g kampanj-
andel runt 90 procent. Medianvardet yar som ovan hamnts, 57 procent.

| figur 4.1 visas hur foretagen férdelas med avseende pa andel kampanj-
forséljning. | nedre delen g, diagrammet visas totalférsaliningen i miljoner
kronor.
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Figur 4.1 Foretagens andel kampanjforsaljning och total forsaljning av konsumentpro-
dukter (livsmedel)

Varje streck (kampanjandel) respektive kryss (forsaljning) = ett foretag. Linjen vid
46 procent visar genomsnittet och pilen visar medianen for kampanjandel

Omkring 2/3 av foretagen hade en hogre kampanjandel an det omsittnings-
viagda genomsnittet 46 procent. Om man i stéllet jamfor med genomsnittet
exkl mjolk finner man 51 foretag med hogre andel én 52 procent, dvs fortfa-
rande mer dn hilften. Detta forklaras av att man, som framgar av diagram-
met, oftare finner lagre kampanjandelar &n medianvardet i de omsattnings-
missigt storre foretagen. Diagrammet visar ocksa att de mindre foretagen —
med upp till 100—200 miljoner kronors forsédljning av konsumentprodukter
— aterfinns ldngs hela skalan fran 90 till 0 procents kampanjandel.

4.1.3.2 Ldmnade kampanjrabatter

| genomsnitt limnades 10,6 procents rabatt till handeln vid kampanj. Medi-
anvirdet for de 86 foretag som lamnade rabatter var 11,2—11,3 procent.
Spridningen i genomsnittsrabatt per foretag visas i figur 4.2.

%
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Figur 4.2 Genomsnitilig kampanjrabatt

Varje streck = ett foretag. Linjen vid 10,6 procent visar genomsnittet och pilen visar
medianen for kampanjrabattens storlek
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De lagsta rabatterna _ 2-3 procent _ ldmnades gy ett par Charkforetag
medan den hdgsta rabatten _ 32 procent _ noterades i ett bageriforetag.

3.3 Kampanjrabartemas "“prisnivaeffekr "

Med hjalp gy andelen kampanjférsaljning  och den genomsnittliga  storleken
pé rabatterna kan man berdkna hur mycket priserna i stort sankts i genom-
snittiamfoért  med g, kampanjvarorna i stéllet sélts till ordinarie pris. Denna
prisnivapaverkan" visar sdledes skillnaden mellan ordinarie och faktisk
prisnivd vid forsaljning till handeln. Det kan daremot inte gegsom ett Matt
p& yar den faktiska prisnivadn skulle ligga oy foretagen upphdrde med alla
kampanjpriser ~_ jfr diskussionen i avsnitt 5.3.3.2.

Den genomsnittliga  prisnivapaverkan for samtliga foretag ygr 5,2 pro-
cent, réknat exklusive mjolk 5,8 procent. Medianvardet yar 6,4 procent.

4.1.3.4 Andel 5y sortimentet gom berdrdes 5, kampanjprissatming

Totalt hade de 89 foretagen ett sortiment gom 1985 omfattade cirka 20 000
artiklar. Av dessa yppgavs drygt en fiardedel over huvud taget inte ha haft
ndgra nedséttningar under dret och ytterligare lika ménga hade endast gn
mindre del kampanjforsaljning tabell 4.1. 1detta fall finns uppgifter ocksé
for 1986.

Tabell 4.1 Andel yytotala antaletartiklar sgmhaderespektiveangiverandelkampanj-
forséaljning 19850ch 1986

Andel kampanijforséljning Andel gy samtligaartiklar i sortimentet
% 1985 1986
0 28 27
I-25 28 28

26-50 19 20

51-75 18 18

76- 100 7 7

Summa: 100 100

Till stor del koncentreras alltsd kampanjverksamheten till gn mindre del gy
sortimentet.

4.1.3.5 Jamfdrelse mellan yamgrupper

Féretagens forsélining har delats in i sju varugrupper. Indelningen  overens-
stammer med den gom anvénts i andra SFK-utredningar, bl 5 den utredning

av Cirkaprisfélisamhet  gom redovisas i avsnitt ~ Dessutom sarredovisas fem
undergrupper gy speciellt intresse yy extraprissynpunkt.

Med undantag for mejerivaror 1ag andelen kampanjférséljning mellan 53
och 61 procent or varugrupperna. Diupfryst fijaderfa séldes till over 80
procent med kampanjrabatt. Andelen for kaffe yar endast ndgot lagre. P&
mj6lk inkl fil har leverantbren och handeln ett avtal om att inga kampanj-

rabatter skall lamnas, detta for att forhindra priskrig pa mijslk.
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Figur 4.3 Andel kampanjforsaljning (a). genomsnitilig kampanjrabatt (b) och "prisniva-

(b) (a)
11.3 5)3
13,4 69
84 40
8.7 26
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0
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11,9 59
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12,2 55
129 61
9.4 54
7.8 78
10,5 44
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16,1 53
16,3 54
154 4.8
10.6 46
10,6 52

paverkan (c) per varugrupp 1985

De hogsta kampanjrabatterna lamnades for brod. Konserver, djupfryst
samt kott och (framfor allt) chark 1ag Over genomsnittet medan de ldgsta

rabatterna noterades for bryggerivaror och ost.

Sammanvagt blev skillnaden mellan ordinarie och faktisk prisniva storst
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for chark och brod och lagst for mejeri- och bryggerivaror.
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4.1.3.6 Korrigering for Varierande réackningsgrad ifaretagsurvalet

Resultatredovisningen  gyser genomgaende totaler och genomsnitt for de i
undersokningen ingdende féretagen. Som namnts &r dessa huvudsakligen
hamtade frdn SPKs prisrapporteringssystem och omfattar darmed i princip
de storsta foretagen pé respektive delmarknad. Som ett riktmérke anges
tackningsgraden till cirka 70 procent ay totalomsattningen.  Téckningsgra-
den varierar dock ndgot och &r gy naturliga skal hégst inom marknader med
monopol eller ett fatal dominerande foretag.

Som tidigare namnts ygr den totala andelen kampanjforséljning i de 89
foretagen 46 procent 52 procent om man raknar bort mjolk och fil. Om
man | stallet vager samman genomsnittsvardena per yarugrupp Med dessas
andelar i KPI okar totalandelen fran 46 till 48 procent, Vilket kan sessom en
nagot battre skattning 5, kampanjforsaljningens  andel gy den totala forsalj-
ningen till handeln g, livsmedel med undantag for farsk frukt, gronsaker
och fisk.

4.1.3.7 Kampanjrabatrer och gvriga SA/VA-kosmader i relation till
féretagens totala marknadsforingskostnader

En ofta framford synpunkt frén fabrikanthall —&r att SA/VA  drar for stor del
av foretagens marknadsforingskostnader,  p& bekostnad gy profi-  och ya-
rumarkesstarkande atgarder. Kampanjrabatterna  brukar harvid raknas in
bland marknadsféringskostnaderna.

Tabell 4.2 Marknadsféringskostnadetinkl kampanjrabatter &r 1985f6r konsument-
produkter/livsmedel

Rabatt/kostnad Andel 5y netto- Andel 5y mark-
forsaljning gy nadsforingskost-
konsumentprod naderna

% %

a Kampanjrabatter 5,4 45,1
b SA/VA-bidrag 1,2 10,1
c Saljkar 2,9 23,6
d _ darav SA/VA 0,8 6,6
e Ovriga kanalorienterade konkurrens-

medel 0,6 51

Beklam/masskommunikation 15 12,6

Ovriga "konsumentorienterade" kon-

kurrensmedel 0,4 3,5
Totalt 12,1 100,0
Specialrabatter 0,7
Totalt inkl specialrabatter 12,8
SzaSA/VA-kostnader a + b+d 7,5 61,7
Sza"kanalkostnader" a + b+ c+e 10,1 83,9
SzakOnsumentonenterade” kostnaderf + g 1,9 16,1

Salespromotion utéver SA/VA, demonstrationer, fackpressannonsering
3Kupongaktiviteter etc
3Harmed gysesrabatter som ges
nar en kund binder sig for ‘g, stor kvantitet for 1ang tid i forvag
for nedlagda/utgdende produkter
nar en kund binder sig for kép under langre period
for gk lagprisvaror.



Totalt motsvarade alltsd marknadsféringskostnaderna inklusive kampanj-
rabatter cirka |2 procent gy forséljningsvardet cirka 13 procent om man
raknar in specialrabatterna, gom ibland kan y4ra Svéra att Klart skilia fran
kampanjrabatterna.

SA/VA-kostnaderna  rabatter, fasta bidrag och SA/NVAs andel g, salj-
karskostnaderna  utgjorde mer &n 60 procent gy totala marknadsforings-
kostnaderna. Enbart SA/VA-bidragen svarade for 10 procent.

Varumarkesreklam  och andra konsumentorienterade aktiviteter tog
cirka 15 procent ay Marknadsforingskostnaderna.

4./ .18 Centrala och lokala .samaktiviteter

Foretagen ombads i enkaten redovisa hur stor del av kampanjforsaljningen
liksom gy rabatter och fasta bidrag gom avsag centrala respektive lokala
samaktiviteter. Mgjligheterna gzt lamna dessa uppgifter varierade, i stor yt-
strackning lamnades uppskattade andelar, varfér resultaten far tolkas med
forsiktighet. P.g.a. de speciella forhdllandena inom konsumentkooperatio-
nen Visade sig frgeformuleringen  har mindre relevant, varfor KF-foretagen
utgar r den féljande redovisningen. Ett visst partiellt bortfall forekom ock-
s bland &vriga féretag med en omséttning motsvarande drygt fyra procent
av total forsaljning exkl KF-foretag.

Med lokala samaktiviteter ~ LSA _ enas har de fall dar foretagets
representant lamnar kampanjrabatt och/eller kontant bidrag till annons/
flygblad direkt till butiken. Till centrala samaktiviteter ~ CSA _ férs riks-
omfattande eller regionala SA/VA med kedjorna. Aven gk, generella rabat-
ter aterfinns har.

Fordelningen mellan centrala och lokala samaktiviteter varierade i hog
grad mellan foretagen. Vissa foretag vélier att satsa helt pd LSA i stéllet for
pa CSA. Totalt gett var fordelningen ,, kampanjférsaljningen  mellan CSA
och LSA relativt jamn, cirka 58 respektive cirka 42 procent.

Fordelningen 5 de lamnade rabatterna 4 likartad, cirka 55 procent till
CSA och cirka 45 procent till LSA. Hos bageriféretagen 5, dock situationen
omvand med gn LSA-andel pé& cirka 56 procent. | bageri- och charkforeta-
gen svarar dessutom LSA fér gp annu storre del g, de lamnade rabatterna,

cirka 63 respektive cirka 50 procent, d.v.s. rabattsatsen g, i dessa fall ge-

nomsnittligt hogre vid LSA &n vid CSA.

SAIVA-bidragen,  d \ g kostnaderna for deltagande i gnnonser och flyg-
blad vagde tyngre i de centrala &n i de lokala samaktiviteterna. Av de totala
bidragen gick cirka tre fiardedelar till CSA.

4.1.3.9 Sarredovisning g, vissa delbranscher

| detta avsnitt sarredovisas nagra grupper av foretag som representerar olika
delbranscher inom livsmedelsomradet:

charkforetag,

bageriet med tyngdpunkt p& mjukt matbrod,

kafferosterier,

bryggerier.
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| frdga om bagerierna visade det sig vid bearbetningen att K F-enheterna och
ovriga foretag skilde sig &t i s&stor utstrackning att de bada grupperna méste
sarredovisas.

Tabell 4.3 Andel kampanjforsalining m m i olika delbranscher

Bagerier Totalt
Kaffe-  Bryg- i T Chark- alla
rosterier gerier  KF Privata Totalt foretag foretag

Andel kampanj-

forséljning % 74,5 56,4 36,6 60,4 53,1 54,6 46,1
Genomsnittlig rabatt°/o 7,6 6,9 11,6 16,8 158 11,6 10,6
Prisnivapaverkan °/0 5,8 4,0 4,6 109 90 67 5,2

SA/VA-kostnader

av marknadsforings-

kostnader °/o 66,0 389 771 509 530 805 617
qy total forséljining % 7,4 6,8 53 175 13,7 84 7,5

Kanalkostnader
av marknadsforings-

kostnader % 783 7l 915 959 956 953 839
av total forsaljning % 8,8 12,4 6,2 330 248 100 101
Saljkar
_ gy Marknadsforings-
kostnader % 143 325 17,7 493 46,8 168 236

ay total forsaljning 0/0 1,6 5,7 1,2 169 121 1.8 2,9

Marknadsforings-
kostnaderi % gy

total forséljning 11,3 17,4 6,8 344 259 105 121
Dito inkl special-
rabatter % 11,3 21,4 6,8 350 263 11,0 12,8

Kajferosterierna hade den hégsta andelen kampanjforsaljning, — cirka 75 pro-
cent, men lamnade lagre rabatter &n genomsnittet for alla 89 foretagen. SA/
VA-kostnaderna totalt bidrag, rabatter, séalikarens SA/VA- insatser blev
darmed i stort sett lika stora, réknat i relation till nettoférsaljningen,  som
genomsnittet fér samtliga foretag. Marknadsforingskostnaderna var hagot
lagre an genomsnittet.

Bryggerifforetagen redovisade totalt ¢ kampanjandel pa 56 procent och
en genomsnittsrabatt pd endast 6,9 procent. Att mérka &r har den stora
andelen specialrabatter, gransen mellan sadana rabatter och kampanjrabat-
ter ar troligen ganska flytande jfr de mer eller mindre l&ngvariga extra- eller
I&gpriserna p& helback i handeln. Sammantaget yar Marknadsforingskost-
naderna inkl specialrabatter betydligt hégre i bryggeriféretagen &n genom-
snittligt.

Nar det galler bagerierna bagerier med tyngdpunkt pé tillverkning gy
mjukt matbréd ar skillnaderna mycket stora i flera avseenden mellan KF-
bagerier och privata bagerier. KF-bagerierna hade en ldg andel kampanj-
forsalining medan denna i de privata bagerierna l&g kring 60 procent. KF-
bagerierna hade genomsnittligt gp, betydligt lagre omséttning &n de privata,
men Skillnaden i kampanjandel &r pataglig ocksd om man jamfor foretag i
motsvarande storleksklasser. Den rabatt gom ldmnades gy Ocksd genom-



snittligt lagre i KF-bagerierna, gom ocksé hade relativt |&ga totala marknads-
foringskostnader. | de privata bagerierna motsvarade déaremot marknadsfo-
ringskostnaderna  34-35 procent av forsaljningen, bl gtill folid 4y att héalf-
ten gy totala marknadsféringskostnaderna  utgérs zy kostnader for séljka-
ren, som Ocksd utfor visst distributionsarbete.

| redovisningen 5, charkféretagen ingdr huvudsakligen féretag med for-
sélining 4y saval styckade yaror som charkvaror. Som framgatt 4, redovis-
ningen per varugrupp var kampanjaktiviteterna  mera omfattande for chark-
varor an for styckade yaror av kott och flask. En redovisning g4y renodlade
charkféretag skulle ha varit gy intresse men later sig inte goéra eftersom
antalet sadana féretag i urvalet ar alltfor litet. Daremot ingédr inte foretag
med enbart styckade varor. Kampanjandel, genomsnittsrabatt och prispa-
verkan i charkforetagen 1&g ndgot éver genomsnittet. Marknadsforingskost-
naderna l&g n&got under genomsnittet och utgjordes till mycket stor del gy
SA/VA-kostnader  och &vriga kanalkostnader.

4.1.3.1 Marknadsféring mot och via olika kanaler

Leverantorsforetagens  kunder har delats in i féljande fyra kanaler:
ICA
KF/Konsumbutiker
"CD-gruppen" Carnegie-Detaljinvest, d.v.s. grossistforetaget DA-
GAB, kedjoma Vivo och Favér, Ahléns, B w, Hemkép mfl.
Ovriga.

Den totala nettoforsaliningen 5, konsumentprodukter ~ &r 198532 miljarder
kr fordelade sig pa foliande satt mellan kanalerna:

Tabell 4.4

Kanal Andel ay netto-
forsaljningen %

CA 39

KF 28

¢D-gruppen 22

Ovriga I

Totalt 100

En relativt sett storre del gy kampanjrabatterna  och SA/VA-bidragen gick
till ICA &an vad gom ovan angivits for forsaljningen. Gruppen Ovriga  fick
samtidigt g klart lagre del 4y rabatter och bidrag.

Tabell 4.5

Kanal Kampanijrabatter SA/VA-bidrag
0/0 %

ICA 43 48

KF 26 22

CD-gruppen 23 23

OVriga 8 7

Totalt 100 100
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Som tidigare pépekats hade flera 5, féretagen svarigheter att fordela forsalj-
ning, rabatter och bidrag pd de olika kanalerna. Ovanstdende tabeller far
darfor tolkas med viss forsiktighet nar det géller andelarnas exakta storlek.
Detsamma galler fordelningen 4y rabatter och bidrag p& centrala och lokala
samaktiviteter. | nedanstdende uppgifter ingar inre forsaljningen frdn KF-
fabriker. Né&r det géller ICA inkluderas i de centrala samaktiviteterna saval
s&dana gom beror ett helt regionforetag Hakon, Eol, Essve ggm Sadana
som riktas till enstaka distributionscentraler.

Tabell 4.6
Kanal Kampanjrabatter SA/VA-bidrag

CSA LSA CSA LSA

°/0 0/0 VO 0/0

ICA 59 4 77 23
KF 60 40 75 25
¢D-gruppen 50 50 68 32
Ovriga a7 53 62 38
Totalt 55 45 73 27

Aven med reservation fér exaktheten i angivna tal kan man seatt en storre
andel g, rabatter och bidrag gar till centrala samaktiviteter i ICA och KF
medan i CD-gruppen och Ovriga en relativt stoérre andel gar direkt till
butikerna. | den genare kategorin &terfinns 4 o rad gk frifrdsare gom aven
i Ovrigt gor inkop direkt frAn fabrikant i storre utstrackning &n t gy ICA-
butikerna.

Genomgdende giller att CSA-andelen ar hogre nar det galler SA/VA-
bidragen &n kampanjrabatterna.  Detta kan tolkas gom att det oftare fére-
kommer vid lokala samaktiviteter att rabatt lamnas ytan samtidigt SA/VA-
bidrag och/eller att de fasta bidragen &ar hogre vid deltagande i centrala
samaktiviteter.

Aven nar det galler kampanjrabatternas  prispaverkan, d \, g skillnaden
mellan ordinarie och faktisk prisniva vid férsaljning till handeln, kan man se
vissa skillnader mellan olika kanaler.

Tabell 4.7
Kanal Kampanjrabatter
av totalforséljning
0/0
ICA 5,7
KF 4,8
¢D-gruppen 54
Ovriga 3,8
Totalt 5,2

ICA och CD-gruppen fick totalt de stérstakampanjrabatternai relation till de totala
inkdpen.
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4.2 SAINVA och extrapriser i handelsleden

4.2.1 Kallor

De forsok till kvantifiering gy kampanjprissattningens  omfattning i han-
deln, gom gors i detta avsnitt baseras huvudsakligen pa tre typer ay kallor
uppgifter fran kedjor och foretag,
SPKs ggna butiksstudier,
uppgifter frdn marknadsundersékningsforetaget GfK.

Liksom vid tidigare SPK-undersokningar 5y kampanjpriserna har det dven
denna gang visat sig mycket svart, for att inte saga omojligt, att fram gp
heltackande bild vad géller kampanjprisforséaljningen i butikerna. Fortsatt-
ningsvis redovisas de resultat gom kan tas fram frdn ovannamnda Kkallor,
tillsammans med kommentarer betraffande de definitions-, kvalitets- och
sekretessproblem 1, m som foreligger i respektive fall.

4.2.1./ Kampanjs/aristikfran  handeln

SPK har under utredningens gang haft kontakter med de stérre partihan-
delsféretagen och detaljhandelskedjorna. De flesta = mep l&ngt ifrdn alla _
har lamnat nagon form g, statistik rorande kampanjférséljningens  omfatt-
ning, extraprisernas marginal- eller prispaverkan etc. Med ndgot enstaka
undantag har mgn betraktat dessauppgifter gom mycket kansliga |, konkur-
renssynpunkt och de har darfér lamnats till utredningen med forbehallet att
de endast far publiceras sammanvigda med motsvarande uppgifter fran
konkurrenterna.  Dilemmat &r att nastan inga gy de lamnade uppgifterna ar
direkt jamforbara beroende pa olikheter i definitioner, ~matmetoder, sorti-
mentsavgransningar m m. Tyvarr maste man konstatera att det fortfarande i
stort sett saknas ett tillfredsstéllande underlag nar det galler kampanjpris-
sattningens omfattning och effekter i handeln.
Den ideala  statistiken o, extrapriserna i detaljhandeln skulle , utred-

ningens synvinkel

baseras p4 direkta maétningar 4 priser och forsaljningsvolymer i butik,

omfatta alla eller ett representativt urval 5y butiker i respektive kedja,

omfatta alla viktigare kedjor/kedjeforetag,

avse helt ar,

omfatta hela livsmedelssortimentet,

tilldta o, sarredovisning gy livsmedel,

" tillata en sarredovisning 5y enhetligt definierade varugrupper,

visa andel kampanjférsaljning, genomsnittig  nedséttning,  prisniva-
och marginalpaverkan,

omfatta och medge sérredovisning gy saval kedjegemensamma aktivi-
teter som lokala samaktiviteter leverantor/butik  och butikernas helt egna
aktiviteter.
Nedan lamnas oversiktliga kommentarer till den tillgangliga kampanjstati-
stiken frén handeln med avseende pd de gyan redovisade kraven.

Den Gvervagande delen gy uppgifterna baseras pd méatningar  partile-
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det gy leveranser till butikerna. Resultaten galler under forutsattning —att
samma Vvarukvantiteter slts vidare till annonserat eller p& annat satt rekom-
menderat extrapris.

I ett par fall har uppgifter fran butiksméatningar redovisats. Det ar dock
har frdga gy antingen négon enstaka butik eller ett relativt litet, inte repre-
sentativt urval butiker.

Nagra gy de storre kedjorna/ féretagen har 6ver huvud taget inte kun-
nat redovisa nagon statistik.

Vissa gy uppgifterna omfattar endast ndgon enstaka kampanjperiod.

Statistiken kan ibland sakna vissa varugrupper, t ex kott och chark,
brod.

Statistiken gyser dagligvarusonimentet.  Livsmedel sé&rredovisas inte,
men kan ibland g& att héarleda.

Redovisningen gérs ibland p& varugruppsnivd men varugruppsindel-
ningen ar mycket oenhetlig.

Endast i nagra fall redovisas savél kampanjandel gom, prisnivapéver-
kan, varmed ocksa genomsnittlig nedsattning kan beraknas.

Eftersom matningarna i regel gjorts i butik ingar vanligen inte buti-
kens ggna Nedsattningar, inkl LSA.

Av ovanstdende beskrivning bor framga, att det &r svart att med hjalp 5y
tillganglig statistik fran handeln kvantifiera kampanjverksamheten i butiks-
ledet. En viktig forklaring till detta ar att det led, partihandeln, gom i dag har
de basta tekniska forutsattningarna for kampanjmatningar  endast har Gver-
blick over gp del 5y aktiviteterna och rabattflodet. Butikerna, dar det till slut
avgors om forsaljningen till konsument skall ske till extrapris eller inte, har
annu i mycket liten utstrackning tekniska mdjligheter att ta fram kampanj-
statistik. Med okat anvandande 4y datakassor och lamplig programvara
kommer forutsattningarna att forbattras. Det kan dock noteras att datakas-
sebutiker gom har, eller &r i fard med att ta i bruk program for registrering 5y
extraprisforséaljning, uppger att de inte kan tg fram uppgifter for hela sorti-
mentet. Anledningen  &r att viktvaror®  gom forpackade kott- och charkva-
ror inte har den vanliga artikeldefinitionen i EAN-koden ytan i stéllet priset
per forpackningsenhet.

4.2.1.2 SPK-undersokningar

4.2.1.2.1 Foljsamhetsstudien

Under 1985 och borjan 5y 1986 genomférde SPK gn undersokning som
primart avsag att mata dagligvarubutikernas ~ foljsamhet ftill de centralt ye-
kommenderade cirkapriserna. Undersékningen omfattade 72 butiker gom
besoktes gn g&ng per manad. Vid bestket noterades butikens ordinarie pris
och eventuellt extrapris for ett statistiskt urval omfattande cirka 270 ygror.
Urvalet tackte hela dagligvarusortimentet med undantag for farska grénsa-
ker och frukt, farsk fisk, mjukt bréd och blommor.

For den q, aktuella utredningens rékning har gn bearbetning gjorts gy
datamaterialet fran féljsamhetsmatningen.  Bearbetningen omfattar ett ar
mars 1985 febr 1986. Tre faktorer har studerats:



frekvensen extrapris, d.v.s. andelen 5, samtliga prisobservationer dar
butiken hade extrapris,

prisnedséttningens  storlek vid extrapris,

extraprisernas prisnivaeffekt, d.v.s. skillnaden mellan faktisk och ordi-
narie prisniva.

Foljsamhetsmatningen gy inte nagra gom helst informationer  om vilka 5o
ruvolymer gom séldes till ordinarie respektive extrapris. Den ordinarie pris-
nivan har beraknats genom att de ordinarie priserna per artikel vagts sam-
man for hela varuurvalet. Den faktiska  prisnivan har beréknats genom att
de ordinarie priserna i forekommande fall bytts yt mot extrapriser. Sam-
manvagningen har sedan skett med sagmma Vikter som ovan, d v s utan
hansyn tagen till att kunderna gom regel kdper mera av en vara till extrapris
an till ordinarie pris. Den pa detta vis beréknade prisnivaeffekten  &r darfor
inte direktjamforbar  med den gom t ex redovisats fran leverantérsenkaten. |
denna har i stéllet samtliga lamnade kampanjrabatter satts i relation fill
respektive foretags eller foretagsgrupps totala forséljning, vérderad till ordi-
narie priser.

4.2.1.2.2 Charkundersokningen

En séarskild studie har genomférts for denna utredning gom Syftar till att
belysa frekvensen 5, extrapriser p& forpackade charkvaror. Detta ar en va-
rugrupp som erfarenhetsmassigt har gp stor andel extraprisforsaljning.  Den
utmarks ocks& gy att varorna Ofta kommer prismarkta till butiken. Genom
begréansningen till e relativt begrénsad yarugrupp har det varit mojligt  att
gora en total undersokning 4y samtliga forpackade charkvaror i de studera-
de butikerna. Undersékningen genomfordes i maj 1987 och omfattar 140
butiker 6ver hela landet.

4.2.1.2.3 Prisinformationsstudien

For denna undersokning, Prisinformationen i butiker med och ytan data-
kassor, gjordes under hésten 1985cirka 60 000 observationer gy prisinfor-
mationen i dagligvarubutiker for ett statistiskt urval gy livsmedelsvaror. En
observation en Varuvariant i gp butik. Darvid noterades ocks& om varan
ifrdga hade ordinarie eller extrapris vid undersokningstillfallet.

4.2.1.3 GfK-materialet

Uppgifterna  frAn handeln och frdn de olika SPK-métningarna  bygger pa
observationer i partiledet eller i butik. Marknadsundersokningsforetaget
GfK Marknadsforskning ~ AB tillampar gpn gnnan Metod vid sina matningar,
namligen registrering 4y konsumenternas beteende. Foretagets metod gér ut
pa att en panel gy hushall regelbundet for bok o6ver sina inkdp ay bl 3
livsmedel. Bl g noteras om varorna inkopts till ordinarie eller extrapris.
Metoden apses ge en 9od precision vid berakning 5y andel kampanjforsalj-
ning. En brist i GfKs métningar |y denna utrednings synpunkt &r dock
tackningsgraden. Hushallens inkdpsnoteringar  gors i en dagbok med speci-
ficerade varuslagsdefinitioner.  Urvalet 4y varuslag som ingér sammanhéang-
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er med i vilken utstrackning GfK har kunder for den framtagna statistiken.
Detta innebar dels att atskilliga varugmpper saknas i dagboken, dels att de
varor som iNgar tenderar att yara "tyngre" y marknadsféringssynpunkt  &n
de yaror som Saknas. Genomsnittsberdkningar  for hela livsmedelssortimen-
tet med hjalp gy GfKs material ger darfor sannolikt for hdga varden nar det
géller andelen kampanjforsaljning.

4.2.2 Andelen kampanjférséljning i butiksledet

Leverantorsenkaten visade gp kampanjandel i forsaljningen till handeln pa
négot under halften &r 1985.Som redovisats i foregdende avsnitt gar det inte
att fran det material gom kunnat erhdllas frdn handeln ge en ens tillndrmelse-
vis saker bild 5, kampanjférséljningens  omfattning i butiksledet. Gemen-
samt for de uppgifter gom lamnats &r dock att de entydigt visar pa ep lagre
andel kampanjforsaljning 5y dagligvaror  butikerna &n den andel leveran-
térsenkaten visade. For nagra kedjor/féretag finns uppgifter oy, den kam-
panjforsaljning  gom &r forknippad  med det gemensamma Séljprogrammet i
veckoannonser etc. Denna del g, kampanjforsaljningen lag enligt dessa
matningar i ett intervall g, ndgra procentenheter omkring 20 procent ay
butikernas hela dagligvaruférsaljning.  Andelen &r beréknad p& butikernas
inkopsvolymer i anslutning till aktiviteterna och far justeras per i den man
butikerna gor Gverkop, d.v.s. koper in storre volymer med rabatt an vad
som faktiskt séljs vidare till extrapris.

Enligt uppgiftslamnarna  forekommer sadana Gverkop i viss omfattning,
men Nagon kvantifiering kan inte lamnas. Som gp, aterhallande faktor fram-
halls de vanligen sma lagerutrymmena i butikerna och kapitalkostnaden  for
lagerhélliningen. Som g, ofrivillig orsak till overkop, framfor allt i mindre
butiker namns storleken pa detaljistforpackningarna,  gom kan innebara att
butiken maste kopa in flera enheter gy en vara @n som hinner saljas yt under
de fyra veckor ggom enligt konsumentverkets riktlinjer &r den langsta tillatna
for en extrapriskampanj.

Den storsta osakerheten ligger dock i skattningen gy hur stor forsaljning
som sker i samband med butikernas ggng hedsattningar utanfor det gemen-
samma Salijprogrammet. Enligt leverantdrsenkédten utgjordes cirka 40 pro-
cent ay all kampanjforsaljning d  gnérmare 20 procent gy hela forsaljning-
en gy LSA d gsamaktiviteter direkt med butiker. Aven har far hansyn tas
till eventuella ©verkdp. De ytterligare extrapriser gqm forekommer i buti-
kerna kan ha bekostas av
generella rabatter frdn leverantor,
rabatter gom erhéllits fér andra ygror t ex Vid Overkop,
marginalsénkning,
kombinationer 5y ovanstdende.

Hur stor extraprisforsaljning  gom sker vid sidan 5y de gemensamma Saljpro-
grammen Varierar uppenbarligen dels mellan olika kedjor dels mellan buti-
ker gy olika storlek inom kedjorna. Att storre butiker har mera LSA ar
naturligt eftersom sédana butiker &r per intressanta samaktivitetspartners

for leverantorerna &n sma butiker. Eftersom LSA administreras via leveran-



torernas saljkdrer minskas ocks& mojligheterna till LSA i butiker gom ar for
sma for regelbundna séljarbesok.

Som tidigare namnts har det endast i ett fatal fall gatt att f& fram data frn
matningar gjorda ibutik. Foretradesvis ar det storre butiker gom ar represen-
terade idetta material. Matningar gjorda 1986- 1987visar en kampanjandel
i storleksordningen  35-40 procent.

En uppskattning 4y den troliga kampanjandelen, ¢gp, framforts fran oli-
ka hall inom handeln, &r att den gnarare ligger i storleksordningen 30 pro-
cent for hela dagligvarusortimentet, d ,, g inklusive kemisk-tekniska varor,
pappersvaror etc. SPKs foljsamhetsmétning se vidare avsnitt 4.2.3 visar p&
en lagre andel extraprisutbud for nonfoodvaror an fér livsmedel. Om detta
forhallande ocksd innebér ¢ lagre andel forsalining till extrapris for denna
varugrupp Medfor detta att kampanjandelen for livsmedel farjusteras upp |
motsvarande man.

Statistk gom tagits fram 5, Konsum Stockholm pekar i samma fiktning
som ovanstéende bedémningar. Visserligen ar matningarma gjorda p& leve-
ranserna lill butik, men de gnsestamligen val avspegla de faktiska férhallan-
dena. Inklusive kanda butiksaktiviteter utover det gemensamma Séljpro-
grammet yar kampanjandelen 1985 drygt 30 procent totalt och cirka 35
procent for enbart livsmedel andelarna 6kade nagra tiondels procent 1986.
Eftersom farskvarugrupperna  gronsaker, frukt och fisk inte ingdr i SPKs
leverantorsenkat kan det ygrg av intresse att konstatera att kampanjandelen
for dessayarugrupper var i stort sett densamma gom genomsnittet  for dvriga
livsmedel i Konsum Stockholms statistik.

Marknadsundersokningsforetaget GfK kan med sina métningar berék-
nas tacka 35-40 procent ay livsmedelssottimentet matt i férséljningsvarde.
Kampanjandelen  pé de studerade livsmedelsgrupperna 5 &r 1986 62 pro-
cent.

Om man réknar bort nio procent for mjolk, dar det s3 gott som aldrig
forekommer extrapriser, &terstar 91 procent gy butikernas livsmedelsforsélj-
ning. Om man forutsatter ¢, genomsnittlig  kampanjandel pd 35 procent for
livsmedel i butksledet innebar detta o, genomsnittig kampanjandel pa
20-25 procent for det sortiment g, inte méats 5, GfK. N&got material for
bedémning gy om den genare kampanjandelen &r realistisk foreligger dess-
varre inte.

Sammanfattningsvis  kan sagas att tillgangligt underlag pekar mot en
kampanjandel for livsmedel i butiksledet i storleksordningen 35 procent. Av
redovisningen 4, det bakomliggande statistiska materialet framgér att be-
rakningen ar oséker, nar det galler genomsnittsandelen. Dessutom féreligger
betydande olikheter mellan olika butiker. GfKs material visar p& skillnader i
genomsnittlig  kampanjandel pd 15-20 procentenheter mellan olika kedjor/
butikstyper bland dagligvarubutikerna.  Skillnaderna &r annu stérre om man
tar med kiosker och speciallivsbutikerijamforelsen och givetvis om man ser
till enskilda butiker och inte genomsnitt for kedjor etc.
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4.2.2.1 Diskussion g olikheterna | uppmatt kampanjandel i leverantors- och
butiksled

Beddmningen 5y den faktiska kampanjandelen i butikerna ar alltsd fortfa-
rande mycket osaker, and& tycks det foreligga ep inte ovésentlig skillnad i
kampanjandel mellan leverantorsledet och butiksledet.

Som tidigare redovisats gy kampanjandelen hos de 89 féretagen i leve-
rantérsenkéten 46 procent ar 1985. Med korrigering for foretagsurvalets
varierande tackningsgrad inom olika varuomrade blev andelen cirka 48
procent.

Skillnaden mellan cirka halften respektive cirka 35 procent kan ha flera
forklaringar, bortsett frdn osékerheten i skattningen gy handelns andel. Har
skall nagra méjliga forklaringar tas upp.

allt annat lika blir kampanjférséljningens  vardeandel mindre i handeln

om barti- och/ eller detaljhandeln forstarker leverantorsrabatterna  med

egen marginalsankning.  Ett enkelt exempel illustrerar detta:

Volym Ordinarie  Kampanj- Sza Vérde-

st, kgetc pris pris andel
Leverantor 50 10 500 52,6°/n
rabatt 100/0 50 9 450 47,4%
Butik 50 IS 750 55,60/0
nedséttn 20% 50 12 600 44,4%
Butik 50 15 750 57,1%
nedséattn 25% 50 11,25 562,50 42,9%

Handelns egna Nedsattningar minskar alltsd véardeandelen kampanjfor-
saljning vid oférandrad volymandel, men effekten &r relativt begransad.
Leverantérsenkédten omfattar de storre foretagen med gp total tackning
av i storleksordningen 70 procent av den svenska livsmedelsmarknaden.
Det innebar att omkring 30 procent gy leverantorsforsaljningen inte
tacks in. Frdgan ar i vad man de resterande, genomsnittligt mindre,
foretagen har op kampanjandel oy, vésentligt avviker fréan enkétforeta-
gens. OM man utgér frdn enkatens 46 procent maste kampanjandelen i
ovriga foretag t ex vara cirka 25 procent for att totalandelen skall sjunka
till 40 procent. Mot ep S&dan skillnad i kampanjandelarna  talar att SA/
VA-systemet &ar mycket starkt etablerat i relationerna mellan handeln
och leverantdrerna daremot talar mycket for att mindre leverantorer i
storre utstrackning kan yarg hanvisade till lokala samaktiviteter.
Farskvaror. Levererantérsenkaten omfattar inte farsk frukt och grénsa-
ker eller farsk fisk. Detta &r varugrupper Med stora inslag ay varierande
dagsprissattning, varfor extraprisbegreppet inte blir lika entydigt som
for yaror med mera Stabila ordinarie priser.

Det kan allts& yqrg Speciella problem med att faststélla andelen extra-
prisforsaljning i dessa yarugrupper. Den avgorande frdgan &r dock med
vilken kampanjandel deingdr handelns egnaberékningar ay total kam-
panjandel. | de fall detta gar att utlasa , Statistiken vilket framfor allt



galler frukt och gronsaker ligger de namnda varugrupperna i paritet
med eller hégre an genomsnittet i frdga om kampanjandel. Farskvarorna
utgor alltsd o Osékerhetsfaktor vid berdkningen 5, kampanjandelar
men tycks inte forklara skillnaderna mellan leverantorsenkatens  resultat
och uppgifterna frdn handeln.

Generella rabatter. Det har klart framkommit vid kontakterna med han-
deln att manga generella rabatter inte resulterar i extrapris fill konsu-
ment. A andra sidan uppges sddana rabatter i viss omfattning anvandas
till egna  nedséattningar gy andra yargr, Utredningen ger inget underlag
for beddmning hur stor del gy de generella rabatterna som inte fors
vidare i nagon form.

Overkdp. Normalt foreligger inga restriktioner i hur stora volymer gsom
parti- och detaljhandeln far kopa till rabatterat pris vid samaktiviteter.
Detta ger méjlighet for handelsleden att kdpa in stérre volymer &n som
faktiskt séljs till extrapris under den 6verenskomna kampanjperioden
oftast 1-2 veckor. Fran leverantdrshdll har det framhallits bl 5 i anslut-
ning till SPKs enkat att sddana 6verkop férekommer eller, ivarje fall, att
kampanjredovisningen  frdn partihandeln  &r s bristfallig att leveranto-
ren inte kan bedoma hur mycket gom sélts vidare med rabatt till butiker-
na. Fran handelns sida formekas inte att sddana overkop forekommer
men man framhaller gom terhallande faktor framfor allt de hoga rante-
kostnaderna for att halla ett stort lager. Butikerna har dessutom pymera
vanligen s&sma lagerutymmen att de har fysiska svarigheter att kdpa in
onormalt stora volymer. A andra sidan finns det exempel pa gk klippbu-
tiker som Systematiskt utnyttiar leverantérernas kampanjrabatter i s
stor utstrackning gom mMAjligt.

4.2.2.2 Jamforelser mellan yarugrupper . GfK-materialet

Den statistik gom erhallits frdn handeln kan tyvarr inte laggas till grund for
jamforelser g, kampanjprissattningens ~ omfattning inom olika delar g sorti-
mentet. Anledningen  &r att varugruppsindelningen i de olika kedjornas stati-
stik varierar i s&hog grad. Detta galler savél storleken p& varugrupperna som
definitioner och avgréansningar.

En battre mojlighet till jamforelser mellan varugrupper ges | Materialet
fran GfK och i bearbetningen 5, SPKs féljsamhetsmétning se nasta gy-
snitt.

| tabell 4.8 redovisas andelen inkdp till extrapris per varugrupp ar 1981,
1985 och 1986 enligt GfKs matningar. Observera att GfKs matningar pa
denna varugruppshivd i princip &r heltackande vad galler olika varuslag och
marken.

Det kan noteras att 67 procent ay allt kott enligt GfK séldes till extrapris &r
1985. Samtidigt 5y kampanjhandeln i leverantorsledet enligt enkaten cirka
40 procent. En summering gy alla charkvaror ger en extraprisandel hos GfK
p& 63 procent jamfort med leverantdrsenkétens 69 procent. Detta tyder pa
att butikerna  anvander kéttvaror gom extraprisvaror i storre utstrackning an
vad som motsvaras ayv leverantdrernas medverkan i aktiviteterna.
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Tabell 4.8 Andel gy respektiveyarugmppsomenligt GfK képtestill extrapris ar 1981,
19850ch 1986vardeandel. Varugruppernahar rangordnatsefter extraprisandel 1986

Andel kopt till  Varugrupp Andel kopt till Varugrupp
extrapris. In extrapris, an
19811985 1986 1981 19851986
78 87 89 Grillkorv 55 56 58 Djupfrystakoéttprodukter
o _ 55 58 Kott/ilaskkorv
_ 72 78 Matjessill 5| 55 57 Soppor
_ 76 76 LL_J_nc_f_)/frukostkorv 40 52 57 Leverpastej
i 74 76 Kottfars 50 60 56 Chokladpudding
m 72 76 Sill 1glasburk 37 56 56 Dressing
- 24 76 Halsodrycker 43 53 56 Kramer
68 76 75 Kalle bonr 51 54 55 Saserpulver
70 73 74  FalukorV 51 57 54 Dessensoppor
69 73 Varmkorv 49 53 Majonnas
% 67 71 Bacon 50 52 Sylta/aladb
o - 71 Risgrot 4 53 51 Marmelad
5 74 70 Kyckling 42 48 50 Kottfars/spagettisds

67 70 Prins/wienerkorv
46 49 Smorgaspalagg

. 67 69 Kot totalt W' 46 48 Appelmos
52 64 68 Kyld fardigmat 35 48 46 Vaniljsas
. 60 66 Blodmat B 41 46 Polsa
B R 65 Djupfryst fisk 43 45 45 Saft
52 62 64 Snabbkaffe 45 42  Kaviar
R 62 62 Sylt §4 37 40 Buljong
57 60 62 Bruna bonor )
_ 60 62 Isterband 29 38 39 I.:I_lngor
53 59 60 Smér + margarin . _ 35 Dilgpfrystagrpnsaker
60 Djupfryst fardigmar _ 30 32 Graddprodukter
w 36 31 Kakao/chokladdryck
_ 60 59 Fiskbullar 31 30 3 Te
50 58 58 Glass 17 20 22 Kryddor

Kalla: GfK Marknadsforskning AB

1ovrigt kan konstateras att flera charkvaror &terfinns bland \4grna med
hogst extraprisandel. Detta galler i forsta hand olika maltidskorvar medan
Smorgdspalagg m m bidrar till att sénka extraprisandelen for chark totalt
sett. Kaffets extraprisandel 76 procent ligger mycket nara det oy, noterades
i leverantérsenkaten 78 procent. D&remot g, extraprisandelen for kyck-
ling n&got lagre &n enkatens andel for djupfryst fiaderfa. 1GfKs siffra ingar
dock &ven farsk kyckling. Detta kan troligen ocksa forklara att extraprisan-
delen sjunkit sedan 1981, forséljningen o, farsk kyckling har framst 6kat
under de senaste aren.

| ovrigt bekraftar uppgifterna den ofta framforda &sikten att extraprisfor-
saljningen ¢kat i omfattning under gepgre &r. Utvecklingen varierar dock i
hég grad mellan olika varugrupper.

4.2.3 Frekvensengy extraprisutbud

1SPKs prisméarkningsundenrakning noterades for ett slumpmassigt urval 5y
varor hur stor del 5y varorna | butikerna gom hade extrapris. Andelen vari
genomsnitt  omkring 10 procent.

Samma storleksordning i frekvensen extraprisutbud framkom ocksa i
SPKs /6ljsamhetsméa/ning.  Liksom i prismarkningsundersékningen géller



matningen hur stor del 5y observationerna gom hade extrapris. En observa-
tion en varuvariant i gp butik vid ett undersokningstillfalle.

Sett 6ver hela tolvmanadersperioden 5 1985 februari 19865, det i
genomsnitt extrapris pa ygr tionde vara | butikerna 9,9 procent raknat pa
hela dagligvarusortimentet, 11,5 procent for livsmedel.

Frekvensen g, genomsnittligt négot hogre i ICA-butikerna 10,7 procent
av dagligvarorna  an i Konsumbutikerna 9,5 procent och évriga, framfor
allt Vivo/Favorbutiker 9,1 procent men relationen mellan blockens extra-
prisandelar skiftade Over tiden. Aven totalt sett varierade andelen extrapris-
satta varor under &ret, vilket framgéar 5, fig 4.4 nedan.
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Fig 4.4 Andel extraprissattadagligvaror underolika manader

Andelen extraprisutbud 5y l&gst under véren och sommaren . med undan-
tag for juni _ och hogst under hésten och vintern med gp topp i december.
Eftersom maétningen endast omfattar ett ar gar det gt utldsa i vad mén
fordelningen  Gver aret har péverkats gy en trendmassig uppgang i antalet
extraprisutbud.

Om man jamfor olika varugrupper _ varugmppsindelningen  &r har den
samma som d€n som anvénds i leverantdrsenkédten _ finner gy den stérs-
ta andelen extraprisutbud inom de djupfrysta sortimentet och i gruppen Kott
och chark. | fig 4.5 nedan redovisas extraprisandelarna for varugmpper 0ch
varuundergrupper.

Den klart hogsta andelen extraprisutbud p& undergruppsnivd uppmattes
for djupfryst kott dar kyckling ingdr. Vid g tredje observation gom gjor-
des gy dessa yaror var Priset nedsatt. Lag frekvens extrapriser hade ygry-
undergrupper gom mj6lkprodukter,  gronsakskonserver och hart brod. Nar
det galler den I&ga extraprisfrekvensen for lattél och lask skall poangteras att
de vanligt férekommande prisnedsattningarna pd hela backar inte registre-
rats | folisamhetsmatningen.  Backar ingick inte i varuurvalet. Dessutom &r
sédana nedsattningari  regel langre an fyraveckorsperioden i konsumentver-
kets riktlinjer, gom varit styrande for extraprisdefmitionen i foljsamhetsmat-
ningen. Varugruppen non-food hade gom helhet ¢n 1&g extraprisfrekvens,
framst pa grund gy att inga extrapriser férekom pé& tobaksvaror.
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Figur4.5 Genomsnittligandel extraprissaltavarorper vamgmppmars 1985_ febmari

1986

4.2.4 Andel gy varorna somdeltar i kampanjaktiviteter

| leverantdrsenkéaten

konstaterades att kampanjaktiviteterna  inte foérdelas

jamnt over sortimentet. Narmare 30 procent av varorna deltog over huvud
taget inte i nagra aktiviteter och ytterligare lika manga hade g andel kam-

panjforséljning  p& mindre &n 25 procent.

Nagon motsvarande statistik finns inte att tillgd nar det géller butikssorti-



mentet. Av SPKs foljsamhetsundersokning  framgar dock att omkring half-
ten av livsmedelsvarorna i varuurvalet hade extrapris i &tminstone nagon gy
butikerna vid varje mattillfalle. Sett gver hela &ret 5r5 1985-februari 1986
deltog den &vervagande delen ay yvarorna . Minst 80 procent _ i &tminsto-
ne hégon extraprisaktivitet. P& grund 5, den statistiska upplaggningen gy
undersokningen, med tre olika varuurval, har berakningarna gjorts separat
for varje kategori/kedja.

| tab 4.9 redovisas andelarna yaror Mmed nagot extrapris under &ret dels for

varugrupper, dels per kategori/ kedja.

Tabell 4.9 Andel% ayvarornai folisamhetsundersokningengaruurval somdeltogi
nagonextraprisaktivitet under periodenmars 1985_ februari 1986

Varugrupp ICA Konsum Ovriga Genomsnitt
Koétt och chark 98 98 100 98
Mejerivaror 75 72 84 7
Djupfryst 90 77 88 86
Konserver 95 76 95 90
Specerier 79 74 85 79
Bryggerivaror 50 81 62 62
Non-food 53 44 49 49
Totalt livsmedel 83 80 88 84
Totalt dagligvaror 78 74 82 78

S& gott som samtliga kott- och charkvaror och en mycket stor del 5y de
djupfrysta yarorna Och konserverna deltog i extraprisaktiviteter, —medan g
delen g forhdllandevis 1ag for non-foodvaror, framst pa grund gy att to-
baksvaror inte aktiverades.

SPKs "charkundersodkning" varen 1987 visar att i genomsnitt halften 5y
de forpackade charkvarorna hade extrapris vid undersokningstillfallet.
Skillnaderna mellan olika butiker gy dock mycket stora, med extremvérde-
na O respektive 100procent. Resultatet gy charkundersokningen  redovisas i
ovrigt i gp séarskild rapport.

En liknande undersokning avseende charkvaror genomfdrdes 1982 5y
konsumentverket i samarbete med landets hemkonsulenter. Totalt 246 ygror
studerades i minst 8 veckor. 10y varorna 4 procent hade inte extrapris vid
nagot tillfalle, 118ygyor 48 procent hade extrapris i varierande omfattning
medan lika ménga yaror Gver huvud taget inte saldes till ordinarie pris under
den studerade perioden.

Samtliga tre refererade matningar visar alltsd att extrapriserna omfattar
en mycket stor del gy charksortimentet.

N&got riktvarde for antalet ygror | veckoannonser och flygblad kan svarli-
gen anges, dartill&r variationen for stor mellan kedjorna och regionalt. Aven
nar det galler antalet extraprisvaror totalt i butikerna torde variationerna
vara stora, inte minst mellan butiker 4y olika storlek.

For att illustrera antalet aktiverade yaror kan visas ett exempel frén ett
DC-omrdde inom g kedja. Vid ett och samma tillfélle 5y antalet aktuella
annonsvaror 60 st, och antalet yaror i regionala lokala flygblad cirka 250 st.
Dartill kom n&armare 400 yaror som butikerna vid detta tillifalle kunde képa
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till rabatterat pris. Inom konsumentkooperationen innefattar det centrala
séljprogrammet  ett 100-tal gemensamma aktivitetsvaror vartill foreningarna
kan valja bland drygt 400 tillaggsvaror.

4.2.5 Prisnedséattningarnas storlek

Statistiken fr&n handeln visar regel inte nagonting om Prisnedséttningarnas
storlek. Uppenbart &r dock att genomsnittet ligger hogre &n de 10,6 procent
som var den omsattningsvagda genomsnittsprocenten  till handeln enligt le-
verantorsenkaten. Bland annat ger konsumentverkets riktlinjer for extrapri-
ser ett golv.  p& 10 procent.

| SPKs foljsamhetsundersokning  1985-1986 lag den genomsnittliga ned-
sattningen pa 19,2 procent for dagligvaror och 19,7 procent for livsmedel.
Konsumbutikerna ~ hade i genomsnitt e n&got stdrre nedséttning pa sitt
dagligvarusortiment 20,6 procent _ &n ICA och dvriga _ 18,7respektive
18,4 procent.

Liksom fallet & med frekvensen extraprisutbud varierade den genom-
snittliga  prisnedsattningen under aret se lig 4.6.

0 .
f985 | | | | | | | | | ieas
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Siglﬁ’ﬁ Genomshittligprisnedsartningvid extraprispa dagligvaror underolika mana-
er

Skillnaderna mellan hégsta och lagsta ménadsvérde 4 cirka tre procenten-
heter, med lagst prisreduceringar under sommaren ©ch hogst i december-
februari.

Skillnaderna i prisnedsattning mellan varugrupper 0ch varuundergrup-
per Visas i figur 4.7.

Variationerna  mellan yarugrupperna lag inom fyra-fem  procentenheter.
Kott och chark, djupfryst samt 6l och lask yg, de livsmedelsgrupper gom
hade den genomsnittligt stérsta prisnedsattningen. P& undergruppshivad 5y
skillnaderna storre med kraftigast prisreduktion for l&ttdl och lask dar gom
tidigare namnts andelen extrautbud gy lagst. Barmnmat och hart brod, som
hade relativt f& utbud, hade ocksa relativc sma nedsattningar.
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Figur 4.7 Genomsnittlig prisnedsdtining per varugrupp mars 1985 — februari 1986

4.2.6 Extraprisernas "prisnivapaverkan”

Med “prisnivipaverkan™ avses hiir hur mycket extrapriserna sinker den
faktiska genomsnittliga prisnivan jamfort med den ordinarie prisnivan.

I leverantérsenkdten beriknades kampanjrabatternas prisnivapaverkan
(= limnade kampanjrabatter i procent av total forséljning fore avdrag av
kampanjrabatter) till drygt fem procent. I handeln bidrar stérre genomsnitt-
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liga prisnedsittningar till att hoja denna siffra medan en ligre kampanjandel
bidrar till att sanka den.

Om man utgér fran SPKs foljsamhetsmitning kan man gora en berikning
av prisnivipaverkan som dock inte ar direkt jamforbar med ovanstaende,

eftersom den inte tar hansyn till hur mycket som siljs till extrapris.
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Totalt sett sénkte extrapriserna enligt denna berakning prisnivdn med ett par
procent. Detta motsvarar Prisskillnaden om man gor ett genomsnittligt
sammansatt inkop till ordinarie pris respektive till faktiskt gallande priser
utan att kdpa mer ay de varori inkdpet som har extrapris. De storsta skillna-
derna mellan ordinarie och faktiskt pris noteras har for kétt och chark och
djupfryst speciellt kyckling. N&r det géller den laga siffran fér bryggeriva-
ror har tidigare pdpekats att de vanliga, mer eller mindre langvariga prisned-
sattningarna  pa helback inte ingdr i denna matning.

Tidigare har visats hur den uppmétta frekvensen extraprisutbud och kam-
panjnedséttningen  varierade 6ver aret fran mars 1985till februari 1986.1 fig
4.9 nedan visas hur dessaarsvariationer paverkade prisnivdn under respekti-
ve Manad.
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Figur 4.9 Extraprisemasprisnivapéverkanfér dagligvaror under olika mé&nader

PrisnivApaverkan varierade n&gra tiondelar kring &rsgenomsnittet p& 1,9
procent for hela dagligvarusottimentet, med hogst paverkan under hést och
vinter och ett hogsta varde i december.

For att fA ett matt p& prisnivdpaverkan gom 4r jamforbar med den gom
berdknats for leverantdrskampanjerna  maste man Ocksd ta hansyn till hur
mycket gom Séljs till ordinarie respektive extrapris. Om man exempelvis
utgér frdn e genomsnittlig  prisnedsattning  pa 20 procent Siffran  hamtad
frin SPKs foljsamhetsmatning och gn kampanjandel i butiksledet p& 35
procent blir prisnivépaverkan &tta procentl.

Om man varierar handelns kampanjandel mellan 30 och 40 procent och
den genomsnittliga prisnedsattningen mellan 15 och 25 procent f&r man
foliande varden for teoretisk prisnivdpaverkan se nasta sida.

Faktisk forséljning 100

Kampanijférsaljning 35

Ordinarie pris |

Extrapris 0,8

Kampanijférsaljning

uppréaknad till ordinarie pris  43,7535/0,8

Prisnivdpaverkan 8 %43,75-35,00 8,75 ;8,75/108,75 0,08
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Kampanjandel Genomsnittlig prisnedséattning
varde % vid kampanj %
15 20 25
30 5,0 7,0 9,1
35 5,8 8,0 10,4
40 6,6 9,1 I

Liksom nar det géller kampanjandelar och genomsnittliga prisnedsattningar
ar uppgifterna  frdn handeln bristfalliga nar det galler extraprisernas prisni-
vépaverkan. Vissa berakningar finns, bl.a. baserade pa yarorna i det gemen-
samma Sdliprogrammet. Uppgifterna tyder pé& skillnader gom kan uppga till
flera procentenheter mellan olika kedjor, dock inom de ramar som framgar
av ovanstdende tabell. Den teoretiska prisp&verkan betraktas gom kénslig
konkurrenssynpunkt  och nagra mer exakta siffror kan darfor inte anges.

Sammanfattningsvis tyder alltsa tillgangliga uppgifter p& att den totala
prisnedsattningen till foljd gy extrapriser &r storre i butikerna &n i leveran-
torsledet. Detta innebar alltsd att butikerna, trots att extraprisforsaljningen
utgdr en relativt sett mindre del gy, forséljningen &n den rabatterade delen gy
leverantérernas forséljning till handeln, totalt sett satter ned sina priser
mera, | kronor réknat, &nvad som motsvarar summan av €rhélina kampanj-
rabatter. Skillnaderna i kampanjandelar i olika led tyder dock pa att en del
av leverantorsrabatterna inte fors vidare till konsument, i varje fall inte i
form 4y prisnedsattning p& den rabatterade ygran.

4.2.6. Betraffande tolkningen 4, begreppet prisnivapaverkan

| féregdende avsnitt redovisades tva olika satt att berdkna extraprisernas
prisnivapaverkan. Den gna berakningen gjordes p& basis 5, SPKs folj-
samhetsmétning och visade pa gp prisnivdpaverkan i storleksordningen  tva
procent. Detta kan tolkas gom ett uttryck for skillnaden mellan ordinarie och
faktisk prisniva vid inkopstillfallet, d.v.s. vad ett genomsnittligt varuinkop
faktiskt kostar med vad ggmmg iNkép skulle ha kostat o, de angiv-
na ordinarie priserna hade tillampats.

Den andra berakningsmetoden, gom Visade pd ep prisnivdpdverkan i stor-
leksordningen atta procent tar, till skillnad fran den férstnAmnda metoden,
ocksd hansyn till att hushallen i regel kdper mera av en vara har den har
extrapris. Berakningsmetoden visar hur mycket hushallen genomsnittligt
under gn period tex. ett ar betalar for inkopta yaror j@mfort med gm
samma varor, | samma kvantiteter per vara, i stéllet kopts till ordinarie pris.
Den forsta siffran kan alltsd sagas visa effekten pa butikernas prisniva i
traditionell mening medan den andra gpgrare Visar effekten pa hushallens
inképskostnader. | det gengre fallet ar det viktigt att poangtera att det som
visas ar gp prisnivaeffekt inom systemet gom det faktiskt tillampas gy
foretagen och utnyttjas gy hushallen. Det kan dock endast tas som Utgéngs-
punkt for gp diskussion om yar den faktiska prisnivan skulle ligga utan SA/
VA och extrapriser. Denna, for bedémningen 5y, SA/ VA och extraprissyste-
men Mycket vésentliga frdga diskuteras narmare i avsnitt 5.3.3.2.



47

5 Analys a SA/VA-systemets och
extraprisemas effekter

| detta avsnitt diskuteras SA/VA-systemets och extraprissattningens  effekter
for de inblandade parterna leverantorer, handel och hushdll. En del 4, yn-
derlaget for denna genomgdng har hamtats fr&n Claes Robert Julander:
Extrapriser  och veckoannonser EFI, Stockholm 1984 och Torbjoérn  Lin-
derstam: "En studie g relationerna mellan parterna i SA/VA-systemet

ett producentperspektiv Foretagsekonomiska institutionen,  Goteborgs
Universitet 1985.

5.1 Effekter av SA/VA i leverantorsledet

5.1.1 Leverantérernas synpunkter ~ SA/VA

| samband med den tidigare redovisade enkaten i leverantorsledet tillfraga-
des féretagen i en oppen fréga gy sina synpunkter p& SAVA. 34 5, de 89
foretagen besvarade frdgan och gp redovisning gy syaren ldmnas nedan.

Med den tillampade fragetekniken kan man inte dra fér langtgdende
slutsatser om de olika uttalandenas representativitet for leverantorsforeta-
gen i stort. Det &r bl.a. mojligt att det framfor allt &r foretag gom upplever
problem med SA/VA ggm Uttalat sig. A andra sidan éverensstammer utta-
landena véal med vad gom framkommit i andra sammanhang, t ey i Linder-
stams rapport, som bygger pa intervjuer med bl.a. sju féretradare for leve-
rantorsforetag.

Aven om de negativa Synpunkterna kraftigt Gvervagde, gy det flera fore-
tag som uttalade gp positiv grundsyn pa SA/VA-systemet gom S&dant.

Av de 34 foretagen 5 det endast tvd gop lamnade enbart positiva omds-
men om SA/ VA
fungerar bra,
SA/VA-bidragen ger bra utbyte jamfort med alternativen,
ersatter gnnan reklam,

4 medger langsiktsplanering, underlattar produktionsplaneringen.

| 6vrigt lamnades blandade |5 foretag eller enbart negativa kommentarer
I7 foretag. De positiva omdémena gillde ofta SA/VA-systemets  forsélj-
ningsframjande  egenskaper:
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SA/VA effektivt att sélja med,
effektivt satt att sélja volymer,
kan ge snabbt genomslag fér bra vara fran foretag utan Saljkar.

Andra hade g mera allmant positiv grundinstallning:
viktigt instrument,
bra for vara produkter,
komplicerat, i grunden positivt,
SA/NVA  bra produkt i grunden,
véletablerat, effektivt system.

N&gra pekade pa speciella férdelar med SA/VA jamfért med annan mark-
nadsforing:

mojliggér marknadsféring 5y markes/volymsvaga  produkter,

kan ge snabbt genomslag for bra vara frdn foretag utan Saljkér,

SA/VA skapar dynamik i handeln.

Andra sg positiva sidor hos SA/VA med vissa férbehall:
bra, om kopare och séljare respekterar varandra,
bra system om det skots ratt,
kan ygra bra konkurrensmedel.

| ett par fall, dar foretagen yar negativa till nuvarande SA/VA-system peka-
des pé att det inte alltid varit s:

gav stora volymer i borjan g, 70-talet,

har varit bra.

Med undantag for de tv& inledningsvis namnda féretagen hade foretagen
alltsd en rad mer eller mindre allvarliga invandningar mot SA/VA-systemet

som det fungerar pymera.

En ofta &terkommande synpunkt &r att kedjornas fasta avgifter for deltagan-
de i veckoannonser, annonsblad etc SA/VA-bidrag ar for hoga. En del
foretag anser att avgifterna &r for hoga i forhdllande till det utbyte de ger i
form gy merforsaljning:

for hoga fasta kostnader i relation till forsaljningen,

fasta avgiften hog "utpressning, men garanterar inté mer forséljning.

Andra foretag menade att avgifterna &r hoga i forhallande till kedjornas
insatser/kostnader och déarmed &r gp Viktig inkomstkélla for handeln:
kostnaden inte alltid i relation till kedjans insatser,
for handeln inte bara konkurrensmedel ytan ocksd inkomstkalla,
stor del gy fasta bidragen /.vid CSA./ & marginalforstarkning.

Den stora del gy foretagens marknadsforingskostnader — som gar till SA/ VA
tar enligt vissa foretag for mycket resyrser frén profilivarumarkesannonse-
ring:

for litet kvar till ggen profilering och investeringar,

ger obalans i marknadsforingen.



Nagra foretag pekar pa ep tilltagande obalans i SA/VA-aktiviteterna som
alltmer sker pa handelns villkor:

samaktivitet dar eng parten star for alla kostnader,

grossisterna behéarskar mediet, kan tvinga fabrikanten till oonskade akti-
viteter,

anvands tyvarr  framst gom konkurrensmedel mot konkurrent, gsnarare
for att klara kundrelationer till handein.

En aterkommande synpunkt &r att SA/VA blivit for omfattande och domi-
nerande:

har yranat,

SA/VA-systemet  &r sd omfattande gyt det inte &r gripbart for fabrikant
och konsument,

extrapriset tenderar att bli normalpris,

5 stor risk att rabattering blir enda saljargument.

Detta kan ocksd f& konsekvenser for kvaliteten hos enskilda yaror OcCh i
varuutbudet i stort:

utarmar kvaliteten genom prisfokusering,

minskar kvalitetens betydelse,

leder till utarmad matkultur.

Vissa foretag pekar pd att en del gy de kampanjrabatter gom lamnas till
handeln inte fors vidare till konsument, bl.a. genom sk overkop. | andra
fall &r man osdker pd hur det ligger till i detta hanseende pa grund 4, dalig
kampanjstatistik ~ frdn handeln:

_ manga kunder, &ven grossister, koper hela sitt varubehov med rabatt,
dven det gom séljs till ordinarie pris,

lageruppbyggnad och marginalférstarkning, — speciellt vid CSA _  kvali-
tetsforsamring genom upplagring,

svart folja effekterna, flertalet grossister vagrar rapportera leveranskvan-
titet till butik

Problemen med &verkdp vill nigra foretag I6sa genom &ndrade former fér
betalning 5, kampanjrabatter:
rabatt borde lamnas for kvantiteter gom levereras till butik.

Trots negativa synpunkter uttrycker nagra foretag att de g, konkurrensskal
inte kan avstd frdn SA/VA:

kravs stort engagemang | SA/VA  for att f& yara kvar hos kedjorna,
deltar i SA/VA  for att blockera andra tillverkare. Den gsom ger Storst
rabatter och bidrag far flest kampanjer,

bast om alla extrapriser slopas. Gar inte att sluta sjalv.

Med eventuellt undantag for det senaste citerade foretaget ar det ingen gom
explicit foresldr ingripanden frdn myndigheternas hall fér ait  bort eller
begransa SA/VA-systemet. Ett féretag avvisar, atminstone tills vidare, ut-
ifrAn givna begréansningar:
bor  begransas genom restriktioner innan map har ett for konsumenten
bra alternativ.
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Sammarg/Zzrtningsviskan man konstatera att:

55 gy 89 foretag avstod frdn att i detta sammanhang uttala sig om SA/
VA-systemet,

foretagen har ofta gp positiv grundinstélining  till SA/VA-systemet  gom

sddant, men

de negativa Synpunkterna overvager i antal argument raknat,
missnéjet grundas ofta i att kedjor och grossister fétt for starkt grepp om
SAIVA,

SAIVA  upplevs gom "for dyrt i forhdllande till utbytet.

5.1.2 SA/VAs forsaljningseffekter

Att SA/VA  &r ett effektivt  satt att ge positiva forsaljningseffekter pa kort sikt
ar valkant och &r givetvis gpn gy de viktigaste orsakerna till att SA/VA-

systemet fatt s& stor omfattning. Forsaljningsokningen  kan bero pa att hus-
héllen

véljer den aktiverade produkten i stéllet for andra mérken ay samma
varuslag

véljer produkten i stéllet for yqror frdn andra varuslag och/eller

koper mera av Produkten for lagring eller for kortsiktigt o6kad konsum

tion.

Foretagen i Linderstams intervjuer ygr eniga i sina bedémningar om de
kortsiktiga effekterna 5, SA/ VA.

De ansag att

hushéllen har g Idg mérkestrohet och darfér i hog grad valjer det marke
som har extrapris

hushallen daremot i mycket liten utstrackning byter fran gpn produkt-
grupp fill en annan narliggande produktgrupp

lagringsbenégenheten ar I&g delvis beroende pa sortimentet hos de in-
tervjuade foretagen

spontana inkdp &r vanliga nar det galler "konsumtionsattraktiva” varor
som godis, snacks, lask etc.

Bedomningen att konsumenterna endast i mycket liten utstrackning byter
produktgrupp till félid gy extrapriser kan tyckas nagot ovantad, da det gn-
nars ar en vanlig uppfattning att extrapriserna i betydande omfattning styr
hushallens konsumtion. Fragan &rinte helt entydig _ det ursprungliga valet
av produktgrupp  kanju ha fattats med kannedom o, férekommande extra-
priser, t.ex. frAn veckoannonser.

Lagringsbenagenheten varierar bl.a. med ygrornas héllbarhet. Stérre in-
kép av varor, dér konsumtionen inte kar darfor att yarorna finns hemma i
lager, innebar ingen okad konsumtion pa langre sikt ytan endast g omfor-
delning 5y inkdpen over tiden.

En faktor gom, forutom bristande lagringsbarhet hos yarorna, kan bidra
till e minskad lagringsbenagenhet hos hushdllen ar det stora utbudet gay
extrapriser. Anledningen att man go6r lagringskdp ay en vara &r att man Vill
utnyttjia ett tillfalligt 1&gt pris. Om pan erfarenhetsméssigt vet att man Vvid



nasta inkopstillfalle  &ter kan utnyttja ett extrapris _ p& ett annat mérke eller
kanske p& samma marke igpn annan butik _ bortfaller motivet for lagrings-
kop. Ett typiskt exempel pd g s&dan extraprisforstord vara &r standard-
kvaliteter och -forpackningar 5 kaffe, ddr endast den mérkestrogne beho-
ver kopa till ordinarie pris. For ygror med tata kampanjaktiviteter  dar den
storre delen g, forséljningen  sker till extrapris véanjer sig hushéllen vid att
kunna kopa till det lagre priset och uppfattar det som en dalig affar gt
kopa till ordinarie pris. Prisnedsattningen blir darmed efter hand en forut-
sattning for att yaran skall kunna séaljas.

For de flesta ygror kan man dock fortfarande rdkna med att de kortsiktiga
forsaljningseffekterna 5, SA/VA  &r betydande, med stora och snabba
svangningar i marknadsandelarna gom félid. Sett pa n&got langre sikt tende-
rar dock vinster och férluster i marknadsandelar att ta yt varandra och
mycket g, merforséljningen  visar sig ygrg lagringskop. Eftersom SA/NVA  &r
ett for de flesta leverantorer gemensamt och enhetligt utformat konkurrens-
medel kan det i stora drag beskrivas som ett nollsummespel dar parterna i
langden inte tar marknadsandelar frdn varandra.

5.1.3 SA/VA och gnnan marknadsforing

Flera foretag i enkéaten beklagade att SA/VA  kommit gt bli en alltfér  domi-
nerande konkurrensform.  En forklaring till denna &sikt &r sakert att finna i
det som sagts ovan om SAVA  5om ett nollsummespel ytan segrare. SA/VA
tar resurser frén alternativa, kanske mera svarkopierade marknadsforingsat-
garder. Leverantdrerna upplever det ocksd gom irriterande att SA/ VA for-
dyras gy vad gom uppfattas gor 6verpris i kedjornas avgifter for deltagan-
de i annonser och flygblad. Till detta kommer gt kampanjrabatter kan fast-
na i handelsleden till folid 5, dverkop.

En konsekvens g, den stora satsningen pa SA/VA  &r enligt leverantorer-
na att de darigenom far for sma resyrser att genomféra profil- och varumér-
kesstarkande marknadsforingsatgarder. | SA/VA  tonas varumarket ned i
forhallande till kedjans pgmn. Dessutom anses SA/VA innebédra gp ensidig
markering 4y priset med sma eller inga mojligheter att framhava andra
egenskaper hos yaran, t ex kvaliteten. Problemet forstarks gy att en omfat-
tande SA/VA-verksamhet i sig verkar uppluckrande p& hushallens markes-
trohet.

En intressant frdga i detta sammanhang &r vilken effekt en eventuell
svensk TV-reklam kan komma gait f& for SA/VA-systemet i stort och for
sammansattningen 5y leverantorernas marketing mix. Rent allmant finns
det fog for att anta att TV-reklam lampar sig bast for s&dana stora, ofta
internationellt  marknadsforda, varumarken gom redan idag huvudsakligen
ar foremal for profilannonsering  och i mindre utstrackning, eller inte alls,
deltar i SA/ VA.

Av TV-reklamutredningen framgar att 73 procent gy dagligvaruforeta-
gen | en enkat gom utredningen genomfort ansag att deltagande i rikstéckan-
de TV-reklam skulle geenfﬁrbattrad forhandlingsposition gentemot kedjor-

Effekter gy TV-reklam". Betankandegy TV-reklameffektutredningen DsU 1986:2.
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na nar det galler kostnaderna for deltagande i SA/VA. Om detta skulle leda
till lagre fasta SA/VA-avgifter  skulle medel frigoras till TV-reklam. | annat
fall anser Utredningen att deltagande i TV-reklam skulle komma att finansie-
ras genom totalt sett Okade marknadsforingskostnader  hos leverantorsfore-
tagen. Sammanfattningsvis  anser utredningen inte det troligt att en TV-re-
klam &tminstone p& kort sikt skulle medféra négra vasentliga fordndringar i
SA/VA-systemet, utan snarare Utgora ett komplement till detta.

5.1.4 Kostnader och lonsamhetfor SA/VA

Den kostnadspost hos leverantérerna som oftast kommenteras nér det galler
SAIVA, och som &r enklast att seStorleken gy, &r bidragen till kedja/butiker
och  iden mdn man Vill sedem gom en kostnad _ lamnade kampanjra-
batter. Betydligt svarare att f& grepp om &r hur SA/ VA paverkar kostnader-
na i produktion och lagerhdllning. Med tanke pa att SA/VA normalt inte
anses Oka forsaliningen pa lang sikt kan man inte heller havda att SAVA i
sig skulle leda till langre kostnadssankande produktionserier. | stallet bor de
stora Svangningarna i forsaliningen gom kan bli foliden gy kampanijaktivite-
ter leda till ryckighet i produktionen och behov gy dimensionering ay pro-
duktionsapparaten  efter toppbelastning och/ eller omfattande lagerhalining.
Mot detta talar att SA/VA-systemet ar s vél inarbetat att foretagen lart sig
planera sin verksamhet efter aktiviteterna och ocksd att placera ut dessa
jamnt i tiden. N&gon beddmning gy nettoeffekten later sig inte goras, men
man kan konstatera att systemet kraver ett stort matt gy planering och skick-
lig hantering for att inte medféra Okade kostnader.

Fragan gm SA/VA-systemets kostnadseffekter i olika led ar viktig for
bedémningen 4y hur de péverkar prisnivdn till konsument. Atminstone  pa
langre sikt lar de sammanlagda kostnaderna aterspeglas i den faktiska pris-
nivan, d.v.s. det omséttningsvagda genomsnittet gy ordinarie prisnivd och
extrapriser. Daremot &r det inte givet, eller gng troligt agt kostnadsbilden
avspeglas i leverantérernas ordinarie priser, i varje fall for varor med hdg
kampanjandel. | de fall intaktsreduceringen till folid gy lamnade kampanj-
rabatter inte kan kompenseras genom en Okad totalforsalining  kommer i
stallet det ordinarie priset att séttas sd att det ger utrymme for rabattering.
Kampanjrabatten  geshdrvid som en mer eller mindre fast kostnad. Oavsett
effekten pa den faktiska prisnivan finns det harigenom ep tendens till att den
ordinarie prisnivn i alla led skruvas ypp till flid ay SA/VA.

5.1.5 SA/VA-systemets strukturpaverkan

ENn annan faktor som bl.a. &r viktig for bedomningen ay SA/VA-systemets
samlade effekter ar hur systemet paverkar strukturen i leverantdrsledet.
Grundfrdgan &r har gy SA/VA-systemet framfor allt gynnar storre foretag
och darmed bidrar till koncentrationen inom leverantorsledet.

Det kan knappast ifrAgasattas att SA/VA-systemet har vissa inslag som
tydligt gynnar eller i vissa fall forutsatter storre leverantorer. Ett sddant ar
kostnaderna i form gy fasta SA/VA-bidrag  och de krav pa stora varuvoly-
mer som ar forknippade med centrala samaktiviteter. | den man sé&dana



CSA ar ett effektivt  konkurrensmedel  for leverantérerna  ger deltagandet i
dessa gn konkurrensfordel  for de storre leverantrerna gentemot mindre
som Saknar resurser att delta. Frdgan &r ocks& gy, deltagandet i CSA &r ep
forutsattning  for att leverantéren skall kunna komma in i kedjans sortiment.
Fr&n handelns sida fornekas enstammigt att sa skulle yarg fallet. Tvartom
sags det finnas goda méjligheter &ven for gp liten leverantor att delta i sam-
aktiviteter. Ofta kan ep regional samaktivitet for ett distributionscentral-
omréde inom KF lagercentralomrade ygrg lamplig for en mindre leveran-
tor. Darutdver finns mojligheter till lokala samaktiviteter med butiker.

5.2 Effekter 5, SA/VA och extrapriser i handeln

5.2.1 Uttalanden fran handeln gy SA/VA

Foretradare for handeln _ framfor allt kedjorna inom enskild handel _ ger
som regel uttryck for en mera entydigt positiv attityd till SA/VA-systemet  &n
leverantdrerna. Inte minst framhélls den dynamik SA/VA medfér. Aktivite-
terna staller krav pd &tgarder i butiken bl.a. i form 5, omflyttningar gy varor,
specialexponeringar  etc gom Vitaliserar butiken och stimulerar personalen.
SA/VA  uppfattas ocksd gom POSitivt genom att det innebar prissénkningar
for konsumenterna. Man jamfér d& med alternativa system dér leverantorer-
na i storre utstrackning &n i dag anvander sina marknadsforingspengar  till
varumérkesannonsering  an till kampanjrabatter.

Som negativa faktorer framhélls &ven fran kedjorna den stora och 6kande
omfattningen 4y SA/ VA och olika avarter inom systemet. Till de senare hor
tex S&dana prisnedsattningar gom gors gy leverantdren ytan medverkan
eller godkéannande gy kedjan eller butiken, p& yaror som Prismarks gy leve-
rantoren. Detta géller framfor allt inom chark- och brédsortimenten.

Inom konsumentkooperationen  har det under aren oftare framférts nega-
tiva synpunkter p& extraprissystemet. Bakom detta har legat en Opinion
inom delar 5, medlemskaren, vilken bl.a. brukar avspeglas i motioner till
foreningsstammorna  att kooperationen skall upphdra med eller begransa
omfattningen 5y extrapriserna.

Nagon samlad bild 5y attityderna till SA/VA i butiksledet &r svér att ge.
Uttalanden i fackpress, vid &rsmoten etc ger ingen entydig bild. Asikterna
kan bl.a. variera beroende p& butikens storlek. | sm& butiker kan det t gx
upplevas gom Péfrestande att varje vecka folja upp det gemensamma sélj-
programmet.

5.2.2 SA/VAs effekter partihandeln

| detta avsnitt granskas SA/VAs effekter for blockens partihandelsfunktio-
ner medan kedjeaspekterna behandlas gengre.

Partiledet gom S&dant deltar inte i marknadsféringen 5y extrapriserna och
berors darfor inte 5y kostnaderna harfor och intékterna iform gy SA/ VA-
bidrag. Daremot gér varuflodet via partiledet utom direktlevererade varor
liksom i varierande grad _ kampanjrabatterna.
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Nar det galler betalningen 4, rabatterna har tidigare pekats pa vissa
sentliga skillnader mellan ICA och DAGAB nar det galler riktade rabatter
_ CSA

Generella rabatter sénker grossistens inkdpspris pa& de kvantiteter gom

kops under rabattperioden. Det &r har frdga oy ménga artiklar et
stickprov  hos e kedja visade att omkring 400 artiklar samtidigt hade gp
generell rabatt _  epn vérdeméssigt &r andd dessa rabatter 5, en Mycket

mindre betydelse an rabatterna vid CSA och LSA. Normalt &r inga villkor
forknippade med de generella rabatterna o, motprestationer i handeln.
Grossisten informerar i sin tyr butikerna g, aktuella generella rabatter.
Butikerna far del 4 rabatterna iden man de kdper  aror Under kampanj-
perioden. Det ar dock vanligt att rabatten vidarebefordras raknat i 6ren, inte
procent eftersom det gengre skulle medfora sankt 6resmarginal hos grossi-
sten.

De kostnader gom de generella rabatterna medfor for grossisten &r fram-
for allt de gom ror information  och administration 5, rabatterna. Intikterna
i form gy marginalforstéirkning  beror pd relationen mellan inkdpta och vida-
reforsfilda kvantiteter med rabatt, d.v.s. forekomsten g, s.k. 6verkép.

Néar det galler de centrala samaktiviteterna finns det, som namnts, vissa
viktiga skillnader i utbetalningen 5, kampanjrabatter goy, ocks& direkt p&-
verkar mojligheten till overkop i partiledet. Vid samaktiviteter med ICA
mottar partiledet kampanjrabatterna  pa hela den varuvolym gom kops in i
samband med kampanjaktiviteten.  Rabatterna fors vidare till butikerna ge-
nom Motsvarande eller storre prisnedsatining pa de yaror som butikerna
koper in under rabattperioden.

For AGABs  del fungerar systemet pa ett likartat satt nar det galler bl.a.
butikerna inom Vivo/Favér. En skillnad uppges dock yarg att rabatterna
har lamnas for budgeterade forsaljningsvolymer  till butikerna. Avvikelser
frdn denna budget minskar respektive Okar DAGABs marginal. Det fore-
kommer att DAGAB forstarker rabattprocenten vid dessa samaktiviteter.
Nar det galler sadana kunder gom AhIéns, Hemkép, B W och Metro
deftar DAGAB o6ver huvud taget inte i samaktiviteterna. Forséljningen  sker
via DAGAB till ordinarie priser och rabatterna betalas yt direkt fran leve-
rantoren till respektive kedjeforetag.

Kostnadsmassigt kan samaktiviteterna innebéra g, belastning for grossi-
sten genom att stora volymer 4y kampanjvarorna  skall formedlas till buti-
kerna under gn koncentrerad period. SA/VA-systemet &r dock val inarbetat
i rutinerna.  En koncentration 4y stora volymer till ett mindre antal produkter
kan ocksa ge stordriftsfordelar  vid hopplockningen 5y butikernas order.

Samaktiviteterna  ger, om &n i varierande utstrackning, mdjligheter il
intékter genom Overkdp. Dessa mojligheter féar generellt gnses strre i parti-
ledet an i butikerna, bl.a. genom skillnader i fysisk lagringskapacitet. Nagra
kvantitativa uppgifter om hur stor del 5, kampanjrabatterna g, eventuellt
fastnar i partiledet foreligger inte. En representant fOr ett gy partihandels-
foretagen mengr dock att de _ ioch for sig bristfaliga _ berakningar man
sjalv gjort tyder pa att uppfattningen 5y, kampanjernas lénsamhet for fore-
taget ar "en myt.



5.2.3 SA/VAs och extraprisernas effekter for kedjor och butiker

5.2.3. Effekter paforsaljningen

For leverantéren &ar SA/VA ett medel att 6ka forsaliningen p& de enskilda
varorna. FOr detaljhandeln ar utfallet for den enskilda ygran gy underordnat
intressejamfort  med hur det totala utbudet i kampanjaktiviteterna  péverkar
forsaljningen 5y de ingdende \arorna, och framfor allt, butikens hela sorti-
ment. For detaljhandeln &r veckoannonsen/llygbladet framfoér allt ett medel
att locka kunder till butiken for gtt de dar, férhoppningsvis, &ven skall kdpa
av de inte prisnedsatta yarorna.

For den enskilda yaran ger extrapriset gsom regel en mer eller mindre
kraftig forséljningsékning  pa kort sikt. Valsituationen &r hér tydlig for kopa-
ren. EN vara har nedsatt pris till skillnad frdn andra ygror i en varugrupp.
Sannolikheten  &r da stor att den nedsatta ygran Valis i stérre utstrackning
och darmed far dkad marknadsandel p& de évriga yarornas bekostnad. For
den gom pa& motsvarande sétt skall vélja butik med ledning g, veckoannon-
serna &r situationen en annan. Har &r det inte frdga om att vélja mellan
butiker med respektive ytan veckoannonser och extrapriser eftersom detta
ar konkurrensmedel gy, utnyttjias gy ségott som samtliga parter inom livs-
medelsdetaljnandeln.  Valet star i stallet mellan ett antal i stora drag likartade
annonser dér skillnaden ligger i vilka yaror som iNgar och eventuellt antalet
varor och storleken pa prisnedsattningarna. | den man det finns vissa yaror
med storre dragningskraft &n andra och ggom darfor blir utslagsgivande for
vilken butik man valier kommer butiksvalet att skifta Gver tiden eftersom
SA/VA  for de flesta yaror alternerar mellan kedjorna.

En faktor gqom troligen bidrar till att efter hand minska veckoannonsens
betydelse for valet yy butik &r den stora frekvensen 4, extrapriser i butiker-
na. Om hushéllen vet att det alltid i vilken butik gom helst gar att finna ett
brett urval ,y extraprissatta ygrgr inom alla delar g, sortimentet minskar
motivet att s6ka information i gnnonser. AV samma ©Orsak minskar _ gom
diskuteras qyan betréffande SA/VAs effekter for leverantérerna _ motiven
for extra stora lagringskdp 5y de nedsatta yarorna.

Hur stora de kortsiktiga effekterna ar pa respektive butiks totala forsalj-
ning och relativa marknadsandel &r osakert, men sannolikt &r de gom regel
blygsamma jamfort med svangningarna i forséljningsandelarna  mellan y/a-
rorna | butikens eget sortiment. A andra sidan tyder erfarenheterna frén
butiker gom forsokt avstd frdn extrapriser pa att sddana forsok kan ha negati-
va effekter pa forsaljningen. Liksom i leverantorsledet &r alltsd SA/VA  ock-
sd i handeln ett konkurrensmedel dar den positiva effekten fér butikens/
kedjans marknadsandel kan yarg tveksam men dér alternativet slopad SA/
VA ganska sakert ger en minskad marknadsandel.

5.2.3.2 Kostnads- och lansamhersaspekter

Vid beddémningen 5y hur SA/VA och extrapriser paverkar |énsamheten i
butikerna har man att ta hénsyn till kostnader och intakter gom &r mer eller
mindre direkt férknippade med aktiviteterna, dels deras effekter pé& intakter-
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na till félid gy &ndrade marginaler och forséljningseffekterna  for aktiverade
och andra yaror,

De kostnader gom direkt &r forknippade med kampanjaktiviteterna  ar
framfor allt personalkostnader for omprismarkning, —omflyttning  och expo-
nering ay varor etc. samt kostnaderna for eventuella egng annonser/flyg-
blad. Dessutom betalar kedjeanslutna butiker gp rsavgift omsattningsrela-
terad till kedjan for deltagandet i det gemensamma Saljprogrammet. Vid
LSA kan butiken fa intakter form 4y bidrag till annonsering. Till intakterna
kan ocks& raknas erhdllna kampanjrabatter gom inte fors vidare till konsu-
ment. Om detta sker genom S.k. Overkdp skall intakter dock stéllas mot
rantekostnaden for lagerhaliningen.

Nar det galler 6verkdp begransas méjligheterna hértill ocksd 4y de vanli-
gen begransade lagerutrymmena i dagens butiker.

Avgorande for I6nsamheten for butikerna 4, SA/IVA  och ggna aktiviteter
ar hur det totala bidraget fran forséljningen péverkas. Speciellt nar det géller
varorna | det gemensamma séljprogrammet  &r det i stort sett regel att buti-
kerna bidrar till prisnedsatiningarna genom att S&nka den ggna marginalen.
Detta intaktsbortfall per enhet gyses kompenseras genom en 6kad forsalj-
ningsvolym. Aven .. s3 sker pd kort sikt och for den aktiverade yaran
behover inte nettoeffekten bli positiv, gng for kampanjvaran, i den méan
merforséljiningen  motsvaras gy Minskad senare forséljning till ordinarie
pris. Dessutom kan merforsaljningen 5y en kampanjvara minska forsalj-
ningen gy alternativa, ordinarieprissatta ygror. Harigenom  forskjuts mix-
en gy sdlda ygror frdn varor med hogre, ordinarie, marginal mot storre
andel yaror med reducerad marginal. For bibehéllen eller forbattrad I6n-
samhet i butiken kravs da

okad totalférséljning gom kompenserar marginalminskningen  eller
hojda ordinarie marginaler pa kampanjfrekventa yaror for att ge utrym-
me for marginalsénkningar  vid aktivitet, eller

héjda marginaler pa yaror som inte alls eller sallan aktiveras, eller

kostnadsséankning genom rationaliseringsatgarder i butiken.

Speciellt i sma butiker tillhérande kedjor kan kravet pa deltagande i ett
omfattande saljprogram upplevas gom betungande samtidigt gom de stora
butikerna gnser att Sdljprogrammet omfattar for f& yaror och séker komplet-
teringar genom LSA. | den lilla butiken tar ommarkning m m stérre del gy
de personella resurserna OCh marginalpdverkan blir relativt sett stérre an i
den stérre butiken. A andra sidan ar det givetvis vasentligt for den lilla
butiken att genom det gemensamma Séljprogrammet fa tillgang till samma
konkurrensmedel gom de stora butikerna.

Mojligheterna  att i butiken bedéma l6nsamheten i de olika kampanjakti-
viteterna &r i regel begransade. Datakassorna kan dock komma att forbattra
dessamdgjligheter. Matningar gom gjorts i gp datakassebutik 5y I6nsamheten
for de olika extraprisvarorna under gop 0Ch samma kampanjperiod tvd yec-
kor gay foljande intressanta resultat. Butiksinnehavaren jamférde héar anta-
let bidragskronor fran varje produkt jamfért med bidraget under g normal
period genomsnittsforsaljningen  dittills under aret. Totalt hade butiken



166 extraprisvaror  under den studerade perioden. Jamfort med gn normal
period for respektive ygrg gav aktiviteterna totalt 4205 kronor i dkad brutto-
vinst. Varorna grupperades efter den bruttovinstférandring
dem hade, fran stérsta minskning till stérsta 6kning.

var 9¢h en av

Antal artiklar

ackumulerat 59 96 121 143 153 166
Andel, %
ackumulerat 35,5 57,8 72,9 86,1 92,2 100,0

Bruttovinst-
forandring, kr
ackumulerat -851 -723 _ 363 + 300 +994 + 4205

Det visade sig alltsa att de flesta yarorna gav ett sémre bidrag &n normalt och
att endast ett fatal ygror fick en sadan merforsélining  att den uppvéagde det
minskade bidraget per enhet. 13yaror 8 procent gy de 166 svarade for 76
procent gy bruttovinstokningen.  Det bor observeras att méatningen avség
den kortsiktiga effekten g, extrapriserna.

Butiksinnehavaren drar sjalv slutsatsen frdn sin métning att antalet ygpor i
SAIVA  bor minskas och valjas yt bland sddana yaror som erfarenhetsmas-
sigt kan forvéantas ge ett positivt bidrag.

Nar det géller kedjorna kan bedémningen 4y I6nsamheten i SA/VA delvis
bli en annan an den gom géller de enskilda butikerna. For kedjan centralt ar
de kostnader gom orsakas gy SA/ VA dels de personella regyrser som tas i
ansprdk for planering och administration 5, kampanjerna, férhandlingar
med leverantérerna etc, dels mediakostnader for annonsering i flygblad etc.
Intakterna  utgérs framfor allt 5, de fasta SA/VA-bidragen.  Det &r gp ofta
framférd synpunkt framfor allt frAn leverantorshall att de bidrag som tas ut
av varie deltagande leverantér &r s& hoga att de tillsammans klart Gverstiger
kedjornas annonskostnader. Tillgéngliga uppgifter tyder pa att sd kan yara
fallet _ &tminstone i vissa fall = men Ocksd pd att relationen kostnader/
bidrag varierar mellan olika kedjor.

Hur den totala l6nsamheten for SA/VA ar i gn hel kedja inklusive dess
centrala enhet och dess stora som Sma butiker &r svart att bedoma. Méjligen
kan det ligga epn, &tminstone latent, motséattning i de olika faktorer gom avgor
Iénsamheten i kedjans olika delar. Salunda skulle ett minskat antal ygror ide
gemensamma Saljprogrammen, gom kan ygrg Positivt , speciellt de mindre
butikernas synvinkel samtidigt kunna inneb&dra gp minskning ierhélina SA/
VA-bidrag.

52.3.3 SA/ VA._sysremets struktureffekrer

SA/VA-systemet  utvecklades samtidigt gom kedjebildningarna i dagligvaru-
handeln fick gp allt storre betydelse. Utan tvivel har SA/VA varit ett Viktigt
medel for ait dstadkomma den utveckling gom varit gy kedjorna.

Saval utdt mot hushdllen gom internt hos medlemmarna har den gemen-
samma veckoannonsen bidragit till att skapa och forstérka kedjans identitet.
SAVA  gav ocksd alla medlemmar i kedjan _ &ven de sma butikerna _
tillglng till ggmma konkurrensmedel. Harigenom kan man ségaatt SA/VA i
sin tidiga utformning med gp, stark tonvikt pa CSA varit neutralt med gyse-
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ende pa de deltagande butikernas storlek. Vissa faktorer pekar dock pa en
forandring i detta avseende. En sa stor del gy butikerna tillhér p, négon
kedja att en butiks framsta konkurrent pymera ©Ofta &r en annan butik i
samma kedja. Bl 5 detta forhdllande har lett till 6kat behov gy individualise-

rad marknadsforing, t ex med hjalp 5y LSA. Darmed uppstdr gp situation
dar det gemensamma Saljprogrammet upplevs som betungande for den lilla
butiken samtidigt gom de storre butikerna alltmer kompletterar det gemen-
samma programmet med egna aktiviteter. Sadana forandringar i SA/VA-

systemet kan framja gp utveckling mot storre butiksenheter.

5.3 SA/VA-systemets och extraprisernas effekter
hushallens  synvinkel

5.3.1 Sambandenmellan extrapris och prisniva

Med den stora omfattning SA/VA-systemet fatt och med den stora andel gy
livsmedlen gom séljs till extrapris ar det givet att systemet haft genomgripan-
de konsekvenser inte bara for tillverkare och distributdrer ytan ocksa for
hushallen. Det géaller saval de direkta och indirekta effekterna for prisnivan
som de anpassningar i inkopsbeteende etc som systemet medfért for hushal-
len.

Med g mycket foérenklad bild kan mjan ségaatt varje enskild varuvariant
alternerande séljs till endera 4y tvd prisnivaer, gp ordinarie a och gp
"extraprisnivd”  b.

tiden

figur 5.1

| figuren bortses fran variationer 6ver tiden i ordinarie pris a och pris-
nedséttningens storlek a-b.

Om hushéllet fordelar sina inkép jamnt @ver tiden blir genomsnittspriset
for hela perioden c. Avstandet fr&n g beror p& hur ofta ygrgn varit pris-
nedsatt. Om hushallet koper mera av varan har den har extrapris blir det
omsattningsvagda genomsnittspriset d lagre an ¢,

Med ep hog frekvens extrapriser kommer ¢ att forskjutas mot  Detsam-
ma galler for dvid gp stor andel inkép till extrapris. Som redovisats i avsnitt
4.2.2.2 géller detta i hog grad for flera yarugrupper. FOr t.ex. en vara som
grillkorv  &r det mera befogat att kalla b den ordinarie prisnivan.

Fig 5.1géller gn varuvariant marke, forpackningsstorlek i gp butik. Fig
5.2 illustrerar hur antalet mojligheter for hushallet att utnyttjia extrapriser
6kar om man &r beredd att véxla mellan olika maéarken I, 3.
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Figur 5.2

Kryssen markerar extrapris for respektive mérke. Foér vissa varor, t.ex. kaffe,
kan man normalt ségott som alltid finna nagot marke till extrapris i butiken.
cl ar genomsnittspriset  for ett mérke, C2genomsnittspriset  for varuslaget.
Den genomsnittliga  inkopskostnaden f6r den strikt markestrogne markeras
av dl medan mérkesbytaren far g, lagre inkdpskostnad d2. Fig 5.2 kan
ocksa illustrera effekten av att utnyttja olika butiker |, 3 visar tillfallen da
varan &r nedsatt i regp, butik.

Sett over hela sortimentet i gp butik pagér standigt extraprisforsalining  pa
ett antal ygror, Enligt SPKs folisamhetsmatning  avsnitt 4.2.3 _oari
genomsnitt 5, tionde vamvariant 4, dagligvaror prisnedsatt, n&got flera
om man ser enbart till livsmedel.

IINANAC

Figur 5.3

c visar variationen over tiden g, den genomsnittliga prisnivan for butikens
sortiment. Variationen beror pa hur méanga yaror som ar nedsatta och pa
nedséttningarnas  storlek vid respektive tillfalle. d  ar den genomsnittliga
inkopskostnaden.  Var den exakt ligger &r beroende pa i vilken utstrackning
hushallen utnyttiar de olika extrapriserna.

Som framgér 5y ovanstdende forenklade beskrivning av sambanden mel-
lan extrapriser och prisnivder och gy de férsék till kvantifieringar av kam-
panjprissattningen ¢y, gjorts i avsnitt 4 beror hushallens faktiska inkdps-
kostnader f{6r livsmedel i hog grad gy hur de utnytiiar extrapriserna.

Hur inképskostnaden kan variera mellan olika hushall behandlas i avsnitt
5.3.3.l. Dessforinnan diskuteras i avsnitt 5.3.2 vilken inverkan extrapriserna
kan ha haft pa hushallens inképsbeteende.

5.3.2 Extraprisernas inverkan p& hushallensinképsbeteende

Hushdllen utnyttjar extrapriser i stor omfattning och képer vanligen mera av
envara har den har extrapris. Detta avspeglas i relationen mellan frekvensen
av extraprisutbud  och inkdpsandelen till extrapris. Om man utgdr frén den
andel extraprisutbud _ nagot Gver 10procent for livsmedel  gom uppmat-
tes i SPKs folisamhetsundersdkning  och den andel extraprisforsaljning

35 procent _ som detillgangliga uppgifterna  frdn handeln pekar mot koper
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hush&llen i genomsnitt ungefar fem génger s mycket gy extraprisvarorna
som ay Ordinarieprisvarorna. Hushdllen reagerar alltsd pé& extrapriserna
och marknadsféringen 5 dessa i veckoannonser och flygblad med Gkade
inkdp. Fragan &rivika andra avseenden extraprissystemet paverkat hushal-
lens inkdpsbeteende. N&gra aspekter pd detta diskuteras nedan.

Hush&llens" prismedverande”. Svaret pa frdgan om hur extrapriserna pé-
verkat hushallens prismedvetande beror i hég grad pa hur detta begrepp
definieras. Man kan saga att pPrismedvetandet tenderar att sjunka om man
sertill s&dana faktorer gom priskannedom, kunskap om normala prisrelatio-
ner mellan olika yaror etc. Daremot Okar prismedvetandet i bemarkelsen
okad fokusering p& priset och 6kad stravan att soka ldga priser. Man kan
ocksd saga att "prismedvetandet”  till gp del ersatts ay ett rabattmedvetan-
de", d.v.s. forekomsten gy en Prisnedséttning och dennas storlek tenderar att
vara Viktigare for valet gy vara an prisets absoluta storlek och prisrelationer-
na mellan olika ygror, Detta forstarks sannolikt 5, anvandandet 5y roda
prislappar. Genom att den roda signalfargen och ordet extrapris genom
konsumentverkets  riktlinjer reserverats for tillfalliga prisnedsattningar gy
viss minsta storlek 10 procent kan den réda prislappen uppfattas som en
garanti for ett bra kop vilket minskar bendgenheten att faktiskt jamfora
priserna pa olika varualternativ.

En annan aspekt pa prismedvetande ar kannedomen om, eller snarare
uppfattningen  gm, skillnaderna i genomsnittlig prisnivd hos olika butiker.
Aven med g, bver tiden jamn prissattning &r det svart for hushallen att bilda
sig en god uppfattning  om prisnivaskillnaderna,  bl.a. till folid g, det stora
antalet yaror i butikerna och olikheter i sottimentssammanséttningen.  Pro-
blemet forsvaras givetvis 5, de standigt varierande priserna. Dessutom kan
konsumenten komma att bilda sig en uppfattning  om prisnivaskillnader  pa
basis 4, varuutbuden i veckoannonserna, négot som naturligtvis  kan ge en
helt felaktig uppfattning om de faktiska prisrelationerna.

Markestrohet. Som diskuterats tidigare nar extrapriserna granskades yr
leverantrssynpunkt  tenderar extraprissystemet att minska hushéllens mar-
kestrohet. Detta sker dels till félid zy en Minskad satsning pé& Varumérkes-
reklam frn leverantorernas sida, dels beroende pa att prisrelationerna  mel-
lan olika marken ay samma vara &ndras s& kraftigt vid extrapris att det
motiverar att man KOper det nedsatta market..

Val 5, butik. Veckoannonsens kanske viktigaste roll for butiken ar att
locka kunder till butiken. Om hushallet verkligen valjer butik efter annon-
serfflygblad beror pa gm Priserbjudandena i gn VisS annons ar s& mycket
battre an i konkurrenternas  annonser att det véger tyngre an andra faktorer
som harhet, sortiment etc.

Som konstaterats i avshitt 5.2.3 kan man formoda att ett stort utbud ay
extrapriser i alla butiker minskar benagenheten att valja butik efter annons.
Detta antagande bekréftas ocksd gy en intervjuundersékning — av Effkd In-
formation, gom Publicerades i Fri Kopenskap i november 1986. Av 150

10 % gy utbuden ger 35% forsaljning
90%.. n 65%
65X 10/90 7,22 ,35/7,22 4,8



tillfrdagade butiksbesokare i Storstockholm uppgav 51 procent att de aldrig
véljer butik efter radande extrapriser. 33 procent véljer ibland butik med
ledning gy extrapris medan endast 13respektive 3 procent sade sig gora detta
ofta respektive alltid. Att mgn tittar mindre pa annonser och i stallet valjer
extraprisvarorna nar man &ri butiken stdds ocksé 5, namnda undersokning
som Visade att réda  lappar yar en Mycket viktigare informationskalla  om
extrapriser 86 procent &n flygblad 59 procent och gnnonser 47 procent.

5.3.3 Extraprisernas effekter pé& hushéllens kostnader for livsmedel

Extrapriser och SA/VA  har blivit den dominerande konkurrensfaktorn
inom livsmedelsomradet.  Extrapriserna styr ocks& i hog grad hushéllens
inkdpsbeteende, vilket visas gy att flera viktiga varugrupper till storre delen
kops till extrapris.

For omkring ep tredjedel gy den mat som kops betalar hushéllen ett pris
som i genomsnitt ligger omkring 20 procent lagre &n vad den skulle ha kostat
till ordinarie pris. Vad man betalar for sina livsmedelsinkép  beror alltsé i hég
grad pa hur pan utnyttiar forekommande extrapriser. En intressant fraga,
som diskuteras i avsnitt 5.3.3.1 & i vad méan extrapriserna medfor olika
livsmedelskostnader for olika hushall. En gnnan och for utredningen central
frdga, ar vilken den samlade effekten &r for samtliga hushall 4y extrapriserna
och SA/VA-systemet. Denna mycket komplexa frdga behandlas i avsnitt
5.3.3.2.

5J. 3.1 Effekterna gy olika utnyttiande 4y extrapriser

| en undersokning om extrapriser gom gjordes gy Sifo for ICA-kuriren 1986
uppgav bl.a. 12procent att de aldrig utnyttjar extrapriserk Det rérde sig har
framst o man och ungdomar under 30 &r. Procentsiffran ar forvanansvért
hog, eftersom det med det stora utbudet 5, extrapriser kraver gn ganska
aktiv insats att konsekvent undvika extrapriser om inte de intervjuade sal-
lan gor inkop eller framst handlar i butiksformer med f& extrapriser. ~Svaret
aldrig bor kanske darfor gnarast tolkas gom ett uttryck for ointresse for
extrapriser. En merg neutral anvandning gy extrapriser ar att képa de
varor, mérken och kvantiteter mgap iforvag bestamt sig for, oavsett om varan
ar nedsatt eller inte. Om yan kallar den gom undviker extrapriser for typ O
och den neutrale, méarkestrogne fér typ | kan man som typ 2 se den som
liksom typ linte kdper mera till extrapris, men som Markespendiar, d.v.s. i
forekommande fall képer det varumarke gom vid inkopstillfallet — har extra-
pris. Typ 3 agerar som typ  men koper dessutom mera N&r en vara har
extrapris.

Typ slutligen later forekomsten gy extrapris styra sitt kosthall och byter
ut en tankt yara mot en annan tex. falukorv mot faskkotlett, fisk mot
kyckling for att utnyttja extrapriser i s stor utstrackning gom mojligt. Han
ar ocksd beredd att besoka flera butiker for att utnyttja olika extrapriserbju-
danden.

Frgan gom Stélldes 16d: Hander det att Du képer de matvaror som erbjuds till
extraprisi gnnonsereéller flygblad”
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Om man forstjamfor  typ O och typ | &r det ingen tvekan om att den genare,
allt annat lika, far gp lagre livsmedelskostnad till foljd av att han koper vissa
varor lill nedsatt pris. Om g utgdr frdn resultaten g, SPKs félisamhets-
matning jfr avsnitt 4 d.v.s. vart tionde pris &r ett extrapris, extraprisvarorna
ar i genomsnitt nedsatta 20 procent, Kan man berdkna vinsten  for typ 1till
2 procent. Extrapriserna har har paverkat inkopsprisnivdn i proportion till
frekvensen g, extrapriser for varje artikel d.v.s. marke, férpackning.

Typ markespendlaren utnyttjar extrapriserna i storre utstrackning i
proportion till hur ofta det ar extrapris pa nagot marke inom varuslaget och
far darmed g storre effekt av extrapriserna antyp For vissavamslag, t.ex.
falukorv, kaffe, kyckling kan typ 2 uppna 100 procent extraprisinkdp.  Var-
ken typ | eller 2 behbver ha haft nagra extra kostnader for att tillgodogéra sig
extrapriserna.

Typ 3 daremot, gom konsekvent koper mera ay extraprisvarorna, far gp
Okad lagerhallningskostnad.

Inkopsprisnivan  blir lagre an for typ 2 och kan jamfort med typ O d.v.s.
inkop till ordinarie priser maximalt, d.v.s. gm allt kops till extrapris, uppgd
till 20 procent om denna uppskattning 4, den genomsnittliga prisnedsatt-
ningen &r korrekt och oy hushéllets inkop har gn sammansattning  gom
motsvarar detta genomsnitt.

OMm mgn i stéllet merg realistiskt antar att 35 procent gy inképsvardet
avser extraprisvaror jfr berdkningarna 5, genomsnittig kampanjandel i
handeln i avsnitt 4.2.2.1 blir skillnaden gentemot ordinarie prisniva 8 pro-
cent. Mot denna sénkning 5y inkopspriset skall, gom namnts, stéllas den
Okade lagerkostnaden.

FOr typ  som jagar extrapriser &ri detta rakneexempel de 20 procenten
ingen absolut gréans nar det géller de genomsnittliga inkdpspriserna  jamfort
med ordinarie priser for de ygror som faktiskt kops vid det hypotetiska
extremfallet 100 procent kopt till extrapriser.

Prissankningen kan bli storre eller mindre beroende pa hur effektivt lagsta
mojliga extrapriser kunnat utnyttjas, men bor, allt annat lika, bli stérre &n
for typ  Daremot &r det merg Osékert vilken inkdpskostnad typ 4 féar fér de
faktiskt kopta yarorng j@mfort med de yaror som skulle ha kopts gy inte
extrapriserna varit styrande. Om hushallet i detta fall konsekvent byter upp
sig, d.v.s. koper i absoluta tal dyrare, men extraprissatta ygror kan effekten
rentav bli en hogre inkdpskostnad till folid g, utnyttjiandet g, extrapriser.
Samtidigt har hushallet, férhoppningsvis, uppnatt en hogre standard med
sina inkop, vilket i sin tur gor att inkdpskostnaden inte langre &r jamforbar
med Ovriga exempel. P& gamma Sétt kan e lagre inkopskostnad for typ 4
eventuellt forklaras 5y en lagre genomsnittlig  varukvalitet.

Kalkylen for typ 4 kompliceras ytterligare 5, 6kade kostnader for lagring,
transportkostnader oy, flera butiker skall besdkas  etc.

Sambandet mellan inkdpsandel till extrapris och effekten for den totala
inkdpskostnaden illustreras i fig 5.4.
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Figur 5.4
Typ  extraprisundvikaren aterfinns i dvre vénstra hornet 5, diagrammet.

Typ 2 befinner sig ndgonstans mellan | och 3 medan typ 4 hamnar till
héger om  men inte nédvandigtvis p& sagmma linje.

Ovanstéende resonemang &r ett forsok att oversiktligt beskriva effekterna
for hela livsmedelssortimentet 5y att utnyttja befintliga extrapriser i stérre
eller mindre omfattning. Om gn | stallet ggr till enskilda varugrupper 0ch
varuslag varierar effekterna beroende pa olikheter i extraprisutbudens fre-
kvens, prisnedsattningarnas  storlek, yarans lagringsbarhet 1 . Av stor
betydelse &r givetvis ocksd ygrans tyngd i hushallsbudgeten _  inkopskost-
naden for kaffe &rtex. viktigare for hushallets ekonomi &n inkdpskostnaden
for senap. Om butikernas férsalining till extrapris &r liten i forhéllande till
deras totala forséljning gy en vara ligger flertalet hushall uppét till vanster pa
kurvan i fig 5.4, dvs deras inkdpskostnad for \grgn avviker inte si mycket
frdn ordinarie prisnivdn for ygran.

Om ygran & andra sidan har g hég andel exlraprisférséljining  blir bilden
olika beroende pé frekvensen extraprisutbud. For ygror som Mycket ofta
séljs till extrapris, t.ex. vissa charkvaror och kaffe, kravs det inga speciella
atgarder frdn hushallets sida for att kunna utnyttja extrapriserna &tminstone
om man ar beredd att byta mellan marken. | detta fall kommer flertalet
hushall att ligga nedat till héger pa kurvan ilig 5.4.0m varan &andra sidan
har gn hog andel kampanjférséljning i forhallande till antalet extrapristill-
fallen kan detta tyda pa betydande skillnader i inkdpskostnader for olika
hushall.

Sammanfattningsvis  kan 54 séga att ovanstdende genomgang g, fem
typfall visar att olika sétt att utnyttja extrapriserna kan ge skillnader, ibland
betydande s&dana, i inkdpskostnader. Nettoeffekten kan dock yarg SVAr att
avlasa, speciellt i den ma&n hushéllet inte bara valjer marke ytan 0cksé ygru-
grupp Med ledning 4y extrapriserna och i de fall utnyttjandet 5y extrapriser
medfor speciella kostnader, tex. for transport och lagring.

Det &r ocksd rimligt att anta att de fem typfallen motsvaras i verkligheten
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av Mycket varierande beteenden frdn hushéllens sida nar det galler utnytt-
jandet gy extrapriser.

Detta innebar i sin tur att inkdpskostnaderna  for livsmedel kan variera i
inte ovasentlig grad mellan olika hushall till folid gy extraprissystemet.

Extraprissystemet ger en méjlighet for hushallet att kopa sina livsmedel
billigare &n den genomsnittliga prisnivdn men innebar ocks& en risk for
motsatsen. Eft stt att uttrycka det p& ar att de hushdll gom ay Olika skal inte
utnyttjar extrapriser pa réatt satt subventionerar andra hushalls livsmedels-

inkop.
En intressant friga i sammanhanget ar vilka hushéll/hushéliskategorier
som 4r vinnare  respektive fdrlorare i utnyttjandet 4, extrapriserna. AT

det t ey, framst inkomstsvaga hushdll gom s.a.gfOrstérker sin kopkraft med
hjalp 4y hushllen eller &r det tvartom resursstarka hushéll gom i forsta hand
kan utnyttjia extrapriserna effektivt

Julander refererar i Extrapriser och veckoannonser ep undersékning
som GfK gjorde &r 19820ch ggm Visade extrapriskopens andel gy den totala
inképssumman i olika socioekonomiska segment. Undersokningen  visade
relativt sma skilnader mellan olika hushdllstyper. Den minsta extraprisan-
delen hade ungdomshushall och enpersonshushall 51 procent medan den
hogsta andelen 62 procent noterades for hushall med fem eller flera perso-
ner.

En indelning i tvd inkomstklasser gav i princip ingen skillnad alls _ 56
procent for hushall under 85000 kronor och 58 procent for hushdll med
hogre &rsinkomst. Procentandelarna  ayser iNk6p av de varugrupper som
ing&r | GfKs matningar och ligger hogre &n kampanjandelen for livsmedel
totalt _ jfr avsnitt 4.2.1.3 och 4.2.2.2.

| den matning Sifo gjorde ar 1986 for ICA-kuriren gy det framfor allt
kvinnor 6ver 50 &r gom Sade sig alltid  kopa till extrapris medan man samt
personer under 30 ar dominerade bland dem gom aldrig  utnyttjar extrapri-
ser. Gemensamt for bdda undersokningarna  ar alltsd att de pekar pa ett lagre
utnyttjiande gy extrapriser hos yngre manniskor.

Aven ., det fran undersdkningar som de gvan refererade gér att dra vissa
slutsatser om Skillnader eller brist p& skillnader i benagenhet hos olika
hush&llstyper far man darigenom inget syar pa frégan om eventuella skillna-
der nar det galler nettoeffekten pa livsmedelskostnaderna.  Som visats i ex-
emplet med de fem typfallen &r det ocks& andra faktorer som spelar in, som
tex. Vilka varor som kops och vika kostnader gom &r forknippade med
utnyttjandet gy extrapriserna.

Vid diskussionen gy vad gom krévs for att ett hushall skall kunna utnyttja
extrapriser brukar framst framhéllas tillgdngen pé

rid for att hinna studera veckoannonser och besotka flera olika butiker

transportmedel fér att besoka flera butiker och for att gora stérre ink6ép
per géng

. pengar och
forvaringsmajligheter  for att kunna kopa extraprisvaror  for lagring.

Till detta bor ocksd laggas formagan att ratt vardera formanligheten i olika
extrapriserbjudanden  och de eventuella extra Kostnaderna _ t.ex. transport-



kostnaderna _ for extraprisinkbpen, saatt nettoeffekten 5, extraprisutnytt-
jandet blir den avsedda.

Med gp allt storre frekvens g, extraprisutbud kan gp del 5y de ovanstéen-
de faktorerna tankas f& gp &ndrad betydelse. Om det &r sallsynt med extra-
pris p& en vara &r det mera Motiverat att kdpa mycket pd en 98ng &N om man
erfarenhetsmassigt vet att det snart kommer ett nytt extrapris. Speciellt géller
detta gy hushallet ar berett att véxla mellan olika marken och butiker.

Ett ston och frekvent utbud 5, extrapriser skulle darfor kunna tankas
minska kraven pa pengar och forvaringsmdéjligheter,  mdgjligen ©ka kraven
pa tid och transportméjligheter  och, sannolikt, ©ka kraven pd ekonomisk
vardering g4y lonsamheten i olika extraprisutbud och 5, kostnaderna for
inkdpsarbetet.

5.3.3.2 Effekterna pa genomsnittlig faktisk prisniva

| féregéende avsnitt diskuterades hur hushallen kan péaverka sin inkdpskost-
nad for livsmedel genom att Utnyttia extrapriser pa olika satt. Med hjalp gy
tillgangligt material kan den genomsnittiga besparingen  jamfért med om
allt kopts till ordinarie pris beraknas till 5-10 procent. Detta kan dock inte tas
som ett matt pd vilken effekt kampanjprissystemet gom sadant haft och har
pa hushllens inkdpskostnader. For att bedoma detta skulle en jamforelse
behdva géras med prisnivan i ett alternativt system utan extrapriser och SA/
VA. P& gsamma Sétt kan mgn inte forutsatta att den genomsnittliga  ordinarie
prisnivan skulle komma att sankas med motsvarande procenttal om leveran-
torer och handel skulle ersatta nuvarande system med gp dver tiden jamn
prisséttning.

| detta avsnitt diskuteras  ytan forsok till kvantifieringar _ vilken inver-
kan olika inslag i SA/VA-systemet kan antas ha pa hushéllens inkdpskost-
nader och hur olika faktorer skulle kunna paverka det prisnivAméassiga utfal-
let ay en eventuell forandring gy nuvarande system.

Effekterna 5, SA/VA-systemet p& den genomsnittliga prisnivdn och hus-
hallens inkopskostnader fér livsmedel beror hur systemet gom sadant
péverkat och péaverkar op rad faktorer gom

kostnader for produktion, lager, distribution, marknadsféring, forsalj-
ning

volymutveckling

effektivitet

foretags- och butiksstruktur

konkurrenstryck  inom och mellan olika led

produktutveckling

I6nsamhet.

Karaktaristiskt  for SA/VA-systemet  &r att det medfoér yor eller mindre  kraf-
tiga forsaljningsvariationer. Detta kan ha g negativ inverkan p& produk-
tions- och lagerkostnaderna. Kravet pé leveransberedskap kan gora det nod-
vandigt att dimensionera produktionsapparat  och/ eller lager efter toppbe-
lastningen. A andra sidan kan SANA genom den langsiktiga planeringen
av centrala samaktiviteter mojliggbéra gp battre produktionsplanering.

65



66

svéangningarna i forséljningsvolymen  for olika ygror Stéller ocksa krav pa
planeringen gy distributionen  for undvikande 4y, Okade kostnader.

Nar det galler marknadsféringskostnaderna  kan man konstatera att SA/
VA lett till g mycket omfattande annonsering, samtidigt som leverantorer-
na Minskat sin varuméarkesannonsering.  Det genare har, i kombination med
effekter gy extraprissystemet gom S&dant, sannolikt medfort sjunkande mar-
kestrohet hos hushéllen. Administrationen g, SA/VA tar ocksa betydande
personella resyrser 1 ansprak.

Forsaljningskostnaderna i butikerna péverkas bl.a. gy kraven pa ompris-
mérkning fore och efter kampanjperioderna  och omdisponering 4y extra-
prisvarornas placering ibutiken. Merférséljningen g extraprisvarorna  mot-
svaras av Utebliven forsalining p& andra ygror Vilket kan pdverka lagerkost-
naderna.

For vissa yaror kan SA/VA ha inneburit ¢ bestdende volymékning,  vil-
ket i sin tyr kan ha medfort gpn positiv kostnadsutveckling.  Eftersom  sorti-
mentet totalt sett inte minskats motsvaras dock sadana 6kningar gy negativa
effekter for andra \grqr.

SA/VA-systemet  har sannolikt spelat g inte ovésentlig roll f6r den struk-
turella utvecklingen. Det har varit ett viktigt medel for fram- och tillvaxten
av de olika butikskedjorna och darmed &tminstone indirekt bidragit till
strukturforandringarna i leverantdrsledet. En intressant fraga &r oy SA/ VA
ar ett s& starkt konkurrensmedel att det mojliggjort for handeln att pressa
inkbpspriserna  frdn leverantdrerna mera dn vad gom skulle varit fallet vid ett
alternativt  system, eventuellt med g forsamrad lonsamhet gom folid hos
leverantorerna. Till detta kan kopplas frdgan hur effektivt i s&fall SA/VA-
systemet ar att &stadkomma att dessa rabatter fors vidare till hushallen.

Produktutvecklingen ~ kan ha péverkats gy SA/ VA, dels direkt genom att
krav pa hoga rabatter kan ha lett till andrad varusammansattning och ut-
veckling gy produkter 5y enklare kvalitet, dels indirekt genom att SA/VA
tagit resurser frdn foretagens utvecklingsarbete.

Som framgétt 4, ovanstdende kortfattade genomgdng &r det knappast
mojligt att beddma nettoeffekten 5, SA/VA-systemet pa den genomsnittli-
ga, faktiska prisnivan. Det finns dock inget gom talar for attjust den pyya-
rande ordinarie prisnivAn skulle motsvara den prisnivd som annars Skulle ha
gallt och att SA/VA-systemet  skulle ha astadkommit skillnaden mellan den-
na ordinarie prisnivdn och den faktiskt uttagna. Tvartom talar mycket for att
de ordinarie priserna till inte ovésentlig del ligger pa den niva de gor for att
mojliggéra rabattgivning inom SA/VA-systemet. Detta géller naturligen i
forsta hand yaror med hog andel extraprisforséljning.  Extremfallet  &terfinns
for narvarande inom charksortimentet dar extrapriset &r normalpris och det
asatta ordinarie priset ar mer eller mindre fiktivt och framst har till funk-
tion att motivera markning med rdd lapp.

Lika litet som det gar att ge enkla syar P& frégan om SA/VAs  effekt pa
prisnivdn gér det att entydigt bedoma effekterna 4y eventuella forandringar i
systemet. Anledningen till detta &r framfor allt svarigheterna att i forvag veta
vilka alternativa konkurrensformer gon, efter hand skulle komma att utveck-
las.



Som framgétt tidigare forekommer det énskemal fran olika hall g, for-
andringar 5, nuvarande system. Kritiken géller framst den mycket stora
omfattningen 5, SAIVA, gom for flera viktiga varugrupper medfort at langt
Over halften 4y forséljningen sker till extrapris. Speciellt stark kritik riktas
mot extraprisfrsaljningens  omfattning och tillampning inom charksorti-
mentet.

Teoretiskt ~ skulle ett totalt slopande 5y extrapriserna kunna ge en ny,
utjiamnad  prisnivd motsvarande den i dag faktiskt tillampade. Totalt for
livsmedel innebar detta, gom tidigare visats, en 5-10 procent lagre prisniva
an den nuvarande ordinarie prisnivan. Detta forutsatter ait det nya priset for
varje yara sétts lika med det pris gom genomsnittligt betalas f6r yaran | dag.
For delar 5y charksortimentet skulle det nya priset i stort sett bli lika med de
priser som i dag géller gom extrapriser, d.v.s. den faktiska forandringen
skulle bli liten eller ingen. Detsamma galler mjolk gom saknar extrapriser
och dar darfor det ordinarie priset skulle fortsatta att galla.

For ovriga varuslag skulle det utiamnade priset avvika i storre eller mind-
re grad frdn nuvarande ordinarie priset.

Var prisnivln totalt sett skulle hamna jamfért med i dag bortsett fran
inflation, d.v.s. enbart till folid 4, systemforandringen  beror p& op rad
faktorer 5y det slag gom diskuterades nar det géllde SA/VAs allmanna in-
verkan p& prisnivdn. En intressant frdga i sammanhanget &r i vad méan
kampanjrabatterna  frén leverantérerna skulle ersattas gy en Motsvarande
sankt prisnivd inklusive eventuellt tilkommande rabatter 5 icke tillfallig
natur. Som tidigare n&mnts gnser manga foretag att en storre del g, mark-
nadsforingsbudgeten borde styras till mérkesvaruannonsering. | férsta hand
riktas deras kritk mot de fasta SA/VA-bidragen till handeln, men fragan ar
om Ocks& delar 5y det goy i dag blir rabatter skulle anvindas fér sadan
annonsering. Frdgan kan ocksd yarg befogad g man vill beddma effekter-
na av en partiell omlaggning 5y SA/VA-systemet, tex. till farre extraprisva-
ror, eventuellt med stérre nedsattningar gy priset men med bibehéllande
systemet med fasta bidrag. A andra sidan kan man tanka sig forandringar
systemet som ger effektivare genomslag i konsumentpriset ., leverantérsra-
batter, t.ex. utbkad anvandning 4, kuponger. Som synes blir bedémningen
av effekten pa prisnivdn 5y ep forandring 5, SA/VA-systemet beroende av
hur effektivt 1,5n beddémer det alternativa, nya systemet vara Nér det galler
att skapa ett konkurrenstryck p& de olika parterna och vilka effekter det i
dvrigt har pa foretagens kostnader egtc.

3.3.3 SA/ VA _systemets inverkan pa livsmedlens kvalitet

En mycket viktig aspekt vid bedémningen 5, SA/VA-systemets och extra-
prisernas totala effekter ar deras eventuella konsekvenser for livsmedlens
kvalitet. | debatten framférs ofta farhdgor om att foljiden av den omfattande
kampanjforséljiningen  har blivit, eller riskerar att bli, en forsamring 5y kvali-
teten.

Den forsta friga, som kan stéllas, &r gy varukvaliteten varierar p& samma
varuvariant beroende pé oy den séljs till ordinarie eller extrapris. Det &r
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framfér allt blandade charkvaror gom uppmérksammats i detta sgmman-
hang beroende dels p& den ofta mycket hoga andelen férsaljning till starkt
nedsatta extrapriser, dels pd att det har ar frdga om varor dar det &tminstone
teoretiskt &r relativt enkelt att variera sammanséattningen pa kort sikt. Ett
motiv for sankning gy kvaliteten genom t.ex. byte fill billigare ravaror, skulle
vara behovet gy att kunna méta kraven pa billiga extraprisvaror.

Frén handelns sida fornekas dock bestdmt a den skulle acceptera och,
annu mindre, kréava laga priser p& bekostnad g, kvaliteten. Trots att det
alltsd ofta pastds att rodprismarkta charkvaror delvis skulle ygrg gy lagre
kvalitet &n de med ordinarie pris finns det inget belagg for att sa skulle yarg
fallet.

En 4y de fataliga undersokningar gom gjorts for att studera denna fraga
genomfordes &r 198] gy livsmedelsverket SLV  pé uppdrag gy konsument-
verket KOV. Undersokningen  omfattade 130 prover av falukorv och grill-
korv gom sélts till extrapris respektive ordinarie pris. Resultatet gy undersok-
ningen blev att nagra kvalitetsskillnader mellan korvar sélda till extrapris
och motsvarande korvar till ordinarie pris inte kunde faststéllas.

EN annan Slutsats som kunde dras 5y, undersokningen ygr att folisamhe-
ten till SLVs bestimmelser oy, varuinnehdll och innehéllsdeklaration  ygr
pafallande dalig. Detta resultat g, undersokningen leder vidare till frgan
om SA/NVA-systemet har gn negativ inverkan pd livsmedelskvaliteten pd
lang sikt.

Kvalitetssankningen  skulle alltsd i sa fall inte férekomma speciellt vid
extraprisforsalining v varan utan galla generellt och ygrg ett satt for leve-
rantdren att syara mot kraven pé l&ga priser till folid 5, SA/ VA. Frégan ar
med andra ord: Har livsmedelskvaliteten férsamrats generellt eller for vissa
varor och, i safall, beror detta pd SA/VA

Som alltid nar det galler kvalitetsfrdgor &r det svart att entydigt ange vad
som Skulle utmérka g s&dan eventuell kvalitetssankning. T ex kan en
storskalig tillverkning gy en vara av en del manniskor uppfattas ge en lagre
kvalitet &n g Smaskalig &ven om det kan yara SVArt att objektivt pavisa
négon lagre kvalitet i det forra fallet.

OM man ser il sidana kriterier gom varuinnehdll, hygienisk standard,
redlighet i markning etc torde man inte kunna tala gm en allman nedgéng i
kvaliteten i bemarkelsen att befintliga produkter forsamrats. Déremot kan
man inom flera varuomr&den geen Klar tendens till framkomsten gy Sido-
produkter med andra egenskaper &n de ursprungliga. Typexempel &r sido-
produkter till de namnskyddade kott- och charkvarorna _  stekkorv, hot
dogs, hushdlispastej, burgare etc. Andra exempel &r fiskpinnar gy fars i
stallet for filé och gy sejistallet for 4y torsk, lingonsylt ~ med inblandning  ay
applen, fruktdryckef som €rsattning for juice etc.

Det vanligaste mdnstret &r att Ursprungsprodukterna fortsatter att exi-
stera vid sidan gy sidoprodukterna, utan att man kan pavisa nagon kvalitets-
forsamring hos de forstnamnda produkterna.

Publicerad gy KOV i rapporten korv till extrapris _ kon till ordinarie pris KOV
Byra | 1982zI1-02



Né&r det galler sidoprodukterna &r det snarast en Subjektiv frdga om man
vill s&ga att de har gp lagre  kvalitet. | de fall de har gy godtagbar hygienisk
standard, godtagbart ravaruinnehdll och uppfyller kraven pé redlighet i fra-
ga om markning kan det kanske yara mera befogat att tala om enklare
kvalitet hos dessa ygrgr.

Genom att sidoprodukterna tagit stoérre eller mindre marknadsandelar
frdn ursprungsprodukterna  har ocksd sammansattningen g, de totala livs-
medelsinképen  &ndrats mot ep Storre andel yaror av €nklare kvalitet.
Samtidigt kan man dock ge atskilliga exempel p& g produktutveckling i
motsatt riktning tex. falukorv med stérre kottinnehdll. Nettoeffekten  har
dock sett 6ver ep langre period sannolikt varit gn trend mot en genomsnitt-
ligt enklare kvalitet inom flera varuomraden. Nésta frdga gom bor stéllas &r
d& om denna trend &r g direkt effekt 5, SA/VA-systemet. Vad man kan
séga ar att framkomsten 5y enklare produkter gyarar mot ett onskemal fran
hushallens sida att halla pere priset pa livsmedelsvarorna och att man for att
uppnd detta ar beredd att acceptera en €nklare varukvalitet. De bakomlig-
gande forklaringarna till denna stravan att halla pere livsmedelsutgifterna
kan i sin tur ygrg forsamrade ekonomiska forutséttningar och/eller 6nske-
mal att prioritera utgifter for andra andamal an for livsmedel.

| botten ligger alltsd gn stravan att hélla pere livsmedelsutgifterna.  Ett
utslag gy detta kan ygra ett sokande efter lagsta pris i absoluta tal for ett
varuslag, varvid hushdllet valier en yara av €nklare kvalitet fére opn mera
pakostad. Men det finns ocksd ep annan tendens, gom kan sessom effekt gy
extraprissystemets funktionssatt, att hushallet gnarare SOker yaror med stor
prisnedséttning  &n med lagt absolut pris. Det kan i detta sammanhang pépe-
kas, att SA/VA inte ensidigt inriktas pa de enklare sidoprodukterna ytan
ocksd omfattar produkterna med hégre  kvalitet. Harigenom kan man
alltsd inte havda att extrapriserna ensidigt paverkar inkopen i riktning mot
enklare kvalitet. Det finns dock vissa egenskaper hos systemet med extrapri-
sersom kan gora koparen mindre observant pa varukvaliteten vid inkdpstill-
fallet. Om han generellt sett uppfattar ett inkdp till extrapris gom mera fOr-
manligt &n ett inkdp gy alternativa ygror till ordinarie pris minskar hans
benagenhet att stélla priset mot varukvaliteten. Detta kan mojligen forstar-
kas gy att konsumentverkets riktlinjer for extrapriser ocksd kan uppfattas
som att den réda prislappen utgér ep garanti for et formanligt  kop. Den-
na eventuellt bristande observans pa varukvaliteten vid inkopstillfallet  kan
dock givetvis korrigeras infér nasta inkop i den man ygran inte visar sig
motsvara hushallets kvalitetskrav.

5.4 Extrapriserna som Mmetodproblem vid prismatningar

Med den omfattning extrapriserna pumera har &r det givetvis viktigt att pa
ratt satt ta hansyn till dem vid olika slag 5y prisméatningar. | detta avsnitt
diskuteras vissa metodproblem forknippade med extrapriserna vid prisniva-
jamférelser mellan butiker och vid matningar g, de allmanna prisutveck-
lingen.
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En viktig skillnad i behandlingen 5, extrapriserna ligger i gy prismat-
ningen zyser enstaka tidpunkter eller genomsnittspriser fér gp period.

Till den forra kategorin hér g, tradition prisnivdjamforelser mellan olika
butiker, tex. de gom gjorts i SPKs lokala prisnivaundersokningar. Hit hor
ocksd prisutvecklingsmatningar nar tva tidpunkter jamférs med yarann
t.ex. tvd manadsindex i KPI. Vid gp prisnivdjamforelse enligt SPKs metod
ar syftet att mata vad qgn vid undersokningstillfallet  far betala for ett ge-
nomsnittligt ~ varuinkdp representerat gy ett Statistiskt urval gy varor. Tva
nivéer kan matas ypp, dels den ordinarie prisnivan, dels den faktiska eller
dagsprisnivan, gom inkluderar eventuella extrapriser. Eftersom métningen
avser att ge ett matt pa den for tillfallet erbjudna prisnivdn finns det ingen
anledning att 1ata ep yara vaga in tyngre i berékningarna oy den har extra-
pris an vad fallet &r vid ordinarie pris. Problemet med extrapriser vid denna
typ av Prismatning géller den statistiska osékerheten. Eftersom endast gp
mindre del g, butikens hela sortiment vid varje méttillfalle har extrapris blir
matningarnas resultat beroende 4y i vilken utstrackning varorna i varuurva-
let berdrs 5, extrapris. Aven yid ett relativt stort, statistiskt varuurval blir den
statistiska osakerheten storre vid jamforelserna 5, faktiska prisnivder &n da
man jamfor ordinarie prisnivaer.

Vid matning gy prisutvecklingen mellan tidpunkter tillkommer problemet
med registrering 5y aktuella extrapriser de fall métningen gors pa grundval
av prislistor.  Detta &r t.ex. fallet med KPI livsmedel alla manader under &ret
utom i december, d& matningen gors i butik. For KPI livsmedel tas dock
ovriga manader uppgifter om centralt administrerade extrapriser centra-

séljprogrammet i respektive kedja. Som framgatt tidigare i denna rapport
tacker man harigenom blott in g del 5y alla de extrapriser gqy, férekommer
i butikerna. Hur detta paverkar maétningarna beror pa hur relationen mellan
centrala aktiviteter och butikernas ggng aktiviteter paverkas.

Om syftet ar att gora prisjamforelser mellan t.ex. tva olika ar ellerjamfo-
relser 4, genomsnittliga  prisnivder under g period iolika butiker kan man
vélja tva olika ansatser. Den epna 9&r ut pa att mata genomsnittet oy en rad
entidpunktmatningar, t.ex. prisindextal per viss dag varje manad. Alterna-
tivt kan syftet y5r att méata skillnader i hushdllens faktiska inkdpskostnader
under perioden. | detta gengre fall tar man ocksd hansyn till hur mycket
hushallen képt gy varie yara till de olika priser gom géllt under perioden. Att
de bada alternativa matmetoderna kan geOlika resultat framgér ay de berak-
ningar gy skillnader mellan ordinarie faktisk prisnivd ggm redovisats i gy-
snitt  Avvikelsen fr&n ordinarie prisnivan till f6lid g, extrapriserna berék-
nades dar yara cirka fyra ganger sé stor om hansyn togs till hur stor del 5y
forséliningen gom skett till extrapris.

Berékningen 5, genomsnittiga  KPI-tal per ar och 5y medelpriser for
olika varor gors enligt den férra metoden, d.v.s. gom genomsnitt g, prisni-
vaerna vid olika tidpunkter.

Om antalet extrapriser och/eller prisnedsattningarnas storlek andras regi-
streras detta i princip i KPI atminstone ijamférelserna  december _ decem-
ber som baseras pa butiksméatningar. ~ Om hushallen, t.ex. som en reaktion
pa en allmant stigande priser, véljer att lagga ep, storre del gy sina inkdp pa



extraprisvaror, paverkar detta inte KPI. Hir avses en omfordelning av in-
kopsvolymen for varje vara frin ordinarie pris till extrapris. En liknande
effekt uppstar ocksa om hushéllen drar ner sina inkop totalt sett av varor
som okar kraftigt i pris eller koper forhallandevis mera én tidigare av billiga-
re varor.

Fragan om i vilken man KPI avspeglar den “faktiska” prisokningen har
aktualiserats, bl.a. av DLF (Dagligvaruleverantorers Forbund), efter det att
KPI'i december 1986 med knapp marginal dversteg det tal, 3,2 procent, som
satts som grins for eventuell omférhandling av de centrala 16neavtalen.

Attkomplettera K PI med beréikningar av hur hushéllens inkdpskostnader
utvecklats med hinsyn tagen till utnyttjandet av extrapriser skulle fr néiirva-
rande vara forknippat med mycket stora praktiska problem. Erfarenheterna
frdn denna utredning tyder pa att det kan droja linge dnnu innan man kan
ha tillgang till tillf6rlitliga och generaliserbara uppgifter om hur stor del av
forsiljningen, totalt och per vara, som faktiskt sker till extrapris.
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6 Sammanfattande slutsatser

Tillfalliga  prisnedséttningar, extrapriser, och samaktiviteter mellan leveran-
térer och handel, SA/VA, har kommit gatt bli den viktigaste konkurrensfor-
men inom livsmedels- och dagligvaruhandeln.  Berékningar p& grundval gy
bl o uppgifter frén handeln tyder p& att omkring gp tredjedel 4y, livsmedels-
forsaljningen i butikerna sker till extrapris. Prisnedséattningarna  kan berak-
nas ligga i storleksordningen 20 procent Vilket innebar gait de priser gom
hushallen faktiskt betalar for livsmedel i genomsnitt ligger 5-10 procent un-
der den ordinarie prisnivan.

I leverantorsledet berdrs gn annu storre del gy forsaliningen 5, SA/ VA.
En enkat bland marknadsledande foretag visar att narmare halften av den
totala livsmedelsforséljningen  till handeln exklusive storhushallsprodukter
utgdrs gy kampanjférsaljning. | genomsnitt ligger de lamnade kampanjra-
batterna pa ¢4 1O procent.

Totalt sett visar tillgangliga uppgifter att handeln gor storre prisnedsatt-
ningar, ikronor réknat, an vad som motsvarar de erhallna kampanjrabatter-
na. Samtidigt tyder skillnaderna mellan andelen kampanjférséaljning i re-
spektive led pd att en del 5y de rabatter go ldmnas g, leverantérerna inte
fors vidare till konsument pa samma vara, Materialet ger inget underlag for
bedomning 4y ivad méan detta helt beror pa at rabatterna fordelas gy, inom
sortimentet eller oy, vissa grossister/ butiker utnyttjar erhalina rabatter till att
forstarka sin totala marginal samtidigt gom detta uppvags gy Storre margi-
nalsankning hos andra grossister/butiker.

Omfattningen 5 extrapriser varierar mellan olika delar av livsmedelssor-
timentet. Vissa varugrupper S&ljs numera till dvervagande del till extrapris.
Detta galler i speciellt hég grad inom charksortimentet, dar exempelvis om-
kring 90 procent ay all grillkorv  saljs till extrapris. Uttrycket extrapris ar i
detta fall missvisande, eftersom det har &r frdga o det pris som hormalt
tillampas. Det ordinarie priset ari vissa fall helt fiktivt, dvs tillampas aldrig
i praktiken. Aven om hushéllen erfarenhetsmassigt vet att vissa yarugrupper
ségott som alltid gar att finna till extrapris, kan jamférelsen med ett ordina-
rie pris gom séllan eller aldrig tillampas ge en felaktig och overdriven bild gy
det faktiska prisets férmanlighet.

Sedan 1978omfattas marknadsforingen 5, extrapriserna oy riktlinjer ~ frén
konsumentverket KOV. Genom den okande omfattningen g, extrapriser-
na 0ch en successiv anpassning till riktlinjerna  fr&n leverantdrernas och
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handelns sida har dock regelsystemet pnymera Urholkats i s& hog grad att
KOV ny anser det nodvéandigt att géra en mera Omfattande oversyn ay
detsamma.

SA/VA och extrapriserna gpses allmént ygra ett effektivt medel att 0ka
forsaljningen gy en vara. Foliden blir stora svangningar marknadsandelar
for enskilda yaror, som dock till storre delen tar ut varandra pd langre sikt
eftersom de flesta parterna pa marknaden utnyttjar detta konkurrensmedel
P& samma satt och i sgmma omfattning. SA/VA-systemet och den omfattan-
de anvandningen 4y extrapriser far darfor i stor utstrackning gessom ett
nollsummespel som ingen g, deltagarna i langden vinner mera pa an
andra. Samtidigt &r systemet stabilt i den bemarkelsen att ingen part anser Sig
kunna ensidigt stélla sig vid sidan g5y SA/VA eftersom detta sannolikt skulle
innebara forlorad marknadsandel.

En folid 5y en mycket omfattande kampanjférséljning  inom gn varu-
grupp Kan vara att &ven den kortsiktiga forsaljningsokningen  vid kampanj
bortfaller. Anledningen &r att hushéllen inte behdver passa pd och kopa
mera av varan €ftersom atminstone nagot marke sannolikt &r nedsatt vid
nasta inkopstillfalle.  Ett exempel pé gp sddan , handelns synvinkel “extra-
prisforstord  \grg ar kaffe. Aven om kaffeforsaljningen i butiken knappast
paverkas totalt sett 5y de for tillfallet tillampade extrapriserna &r effekterna
dock stora pa marknadsandelarna i butikshyllan.  For leverantéren blir
konsekvensen att tata extraprisutbud narmast ar ep forutséttning for att
uppn& normal forsaljningsvolym.  Fér hushallen blir foljden sannolikt gp
okad benagenhet att vaxla mellan olika varumaérken.

For leverantorerna upplevs o minskande markestrohet gom besvarande
eftersom SA/ VA i detta hédnseende motverkar konkurrensfordelarna  zy en
produktdifferentiering. Till detta kommer att leverantorsforetagens  mojlig-
heter att genom andra marknadsforingsatgarder ~ 6ka markesmedvetandet
hos konsumenterna &r begransade eftersom SA/ VA tar sdstor del ay resur-
serna | anspradk. Forutom epn minskad total omfattning 5y SA/VA  ar det
framfér allt gy minskning 5y de fasta bidragen till kedjornas marknadsfo-
rng gom framhalls gom Onskvart frdn leverantorshall.

Inom handeln, framfér allt centralt inom blocken, &r instéllningen mera
positiv till nuvarande system, &en om man Ocksé& dér vander sig mot en del
avarter, t.ex. alltfér stora andelar extraprisforsélining  inom vissa yaryom-
raden och bristande foljsamhet till konsumentverkets riktlinjer. Mindre buti-
ker uppfattar den stora omfattningen gy kedjornas gemensamma séljpro-
gram som betungande, medan stérre butiker gsnarare vill ha ett storre aktivi-
tetsutbud och uppnar detta genom en Okande omfattning  ay lokala samakti-
viteter direkt med respektive leverantor.

For hushéllens del paverkas inkdpsbeteendet i hoég grad gy extrapriserna.
Vilken inkopskostnad hushallet far for livsmedel beror i hég grad gy hur det
utnyttjar extrapriserna. Den gom gor detta pd ett medvetet och effektivt satt
far gn lagre kostnad &n den ggom gy Olika skél inte gor detta. Med gp allt
stérre omfattning gy extraprissattningen kan behovet v resurser i form gy
pengar Och forvaringsutrymmen  minska eftersom man kan utnyttja extra-
priser effektivt &ven utan stora lagringskop. Samtidigt okar kraven pd att réatt



beddbma l6nsamheten i olika utbud for att nettoeffekten skall bli positiv.

Mdjligheterna  att gora detta forbattras inte gy att hushallens intresse fram-
for alit fokuseras pd férekomsten g, prisnedséttningar och férekomsten gy
roda prislappar. Det ar mojligt att just det faktum ait konsumentverkets
riktlinjer  reseryerar ordet extrapris och den roda prislappen for p& visst sétt
utformade prisnedséttningar ger hushdllen g dverdriven bild gy forménlig-
heten ijust dessautbud. Benagenheten att aktivtjimfora de faktiska priserna

t.ex. med hjalp gy jAmférprisuppgifter _ kan darmed minska, liksom
benagenheten att véaga priset mot olika varuegenskaper. Det finns inga be-
lagg for att extraprissystemet medfort o sankning gy livsmedlens kvalitet
men det kan ha varit gn bidragande orsak till framkomsten 5, produkter 4y
enklare kvalitet vid sidan gy det ursprungliga livsmedelssortimentet.

Extrapriserna innebar sannolikt att olika hushall far olika inkopskostna-
der for livsmedel beroende pa hur de utnyttjar extrapriserna. En gpnan fréga
ar hur den totala inkdpskostnaden for samtliga hushall paverkats och péver-
kas qy SA/ VA och extrapriserna.

Fragan gdr inte att besvara i kvantitativa termer d& den &r beroende gy hur
konkurrensformen  péverkat marknadens funktionssatt iep l&ng rad gyseen-
den. Detsamma galler frAgan vilka effekter g férandring 4y nuvarande
system, tex. en reducering gy den totala omfattningen, skulle f& pa den
genomsnittliga prisnivan. En mycket viktig faktor &r vilket konkurrenstryck
som skulle ligga i det pyg, alternativa systemet. Eftersom leverantorsforeta-
gen anser att nuvarande system tar for stora resurser i ansprak &r det t.ex. gy
betydelse oy, leverantérerna i ett alternativt lage skulle hamta resyrserna for
okad varumarkesannonsering frdn nuvarande kampanjrabatter eller o det
snarare Skulle bli frAga gy en omdirigering 5 de medel gom idag bekostar
handelns marknadsforing.  En gnpnan frdga &r hur relativpriserna  for olika
varor 0ch varugrupper skulle paverkas gy en eventuell systemforandring. |
nuvarande system &r det uppenbarligen s att en del 4y de prisreduktioner
som gors i leverantérsledet anvands for prisnedséttning gy andra ygrgr OCh
varugrupper i handeln. Inte minst viktiga &r de konsekvenser det skulle
kunna f& for konkurrensen mellan olika varor, leverantorer och butiker oy
t.ex. den nuvarande starka fokuseringen hos hushallen pa roda prislappar
ersattes med ett Okat, faktiskt prismedvetande.
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