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Forord

Dagligvaremarkedet er et stort og vigtigt marked. Arligt omszatter markedet for
105 mia. kr., og keb af dagligvarer udger 15 pct. af de danske husstandes samle-
de forbrug.

Tidligere undersogelser foretaget af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har in-
dikeret, at konkurrencen pd dagligvaremarkedet ikke fungerer optimalt. Samtidig
har de danske priser pa dagligvarer i en arraekke ligget over priserne i sammen-
lignelige EU-lande.

Denne rapport indeholder Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens analyse af kon-
kurrenceforholdene i dagligvarebranchen.

Dagligvarebranchen er kendetegnet ved fa store dagligvarekaeder og ofte ogsa fa
akterer pd leverandersiden. I analysen underseges, hvordan konkurrencen pa
markedet pavirkes af samhandlen mellem leveranderer og dagligvarekaeder samt
af udveksling af information blandt markedets aktorer.

Udviklingen 1 retning af sterre butikker i stedet for mange mindre er ikke giet sd
hurtigt 1 Danmark som 1 en reekke andre lande. Rapporten beskriver, hvilke kon-
sekvenser den danske butiksstruktur kan have for konkurrencen og produktivite-
ten pa dagligvaremarkedet.

Tilbud og markedsfering via butikskeedernes tilbudsaviser fylder meget pa det
danske dagligvaremarked. Rapporten beskriver, hvordan markedsfering gennem
tilbudsaviser kan influere konkurrencen og priserne.

Det er mit héb, at analysen kan skabe debat om, hvordan dagligvaremarkedet kan
udvikle sig 1 fremtiden med det formél at fremme veaekst og nye muligheder til
gavn for forbrugerne.

God laselyst!

Agnete Gersing
Direktor
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DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 1

Kapitel 1
Resumeé og hovedkon-
klusioner

Den danske dagligvarehandel omsatter arligt for 105 mia. kr., og gennemsnitligt
bruger en dansk husstand arligt 15 pct. af deres samlede forbrug pd dagligvarer.
Dagligvaremarkedet er saledes et stort og vigtigt marked for forbrugerne.

Det danske dagligvaremarked er kendetegnet ved en hej markedskoncentration 1
bade detail- og leveranderleddet. I detailleddet har de tre storste dagligvarekaeder
en samlet markedsandel pa 89 pct. Udenlandske dagligvarekaeder har en markeds-
andel pa 11 pct., og de er udelukkende repraesenteret med discountbutikker. I leve-
randerleddet er der typisk kun én til tre store leveranderer, der star for storstedelen
af salget 1 de enkelte produktkategorier.

De danske dagligvarepriser ligger generelt over gennemsnittet for sammenligneli-
ge EU-lande. Yderligere er produktiviteten i den danske dagligvarehandel lavere
end i flere af de evrige nordiske lande.

Konkurrencestyrelsen gennemforte i 2008 og 2009 undersogelser af udviklingen 1
forbrugerpriserne og avancerne i de forskellige omsatningsled inden for en rekke
produkter: Brod, mel, smor og mealk. I begge undersogelser var der tegn pa, at
konkurrencen i dagligvarehandlen med disse produkter ikke fungerer optimalt.

Kombinationen af tidligere undersogelsers resultater, hgj koncentration i dagligva-
remarkedet, hgjere danske priser og lavere produktivitet indikerer, at konkurren-
cen 1 dagligvaremarkedet ikke fungerer optimalt.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har pa den baggrund analyseret de generelle
konkurrenceforhold pa dagligvaremarkedet.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens analyser af samhandels- og samarbejdsrela-
tionerne mellem leveranderer og dagligvarekader viser, at den hegje koncentration
1 detailleddet giver dagligvarekederne en betydelig forhandlingsstyrke over for
leverandererne. Styrelsens undersegelser har bl.a. vist, at leveranderer kun i be-
grenset omfang kan fa indflydelse péd beslutningerne i butikkerne fx ved at betale
for, at deres varer far s@rlige hyldeplaceringer, og der er ikke fundet eksempler pa,
at nogle leveranderer har medbestemmelse over udbuddet af andre leveranderers
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varer. Der er dermed ikke tegn pa, at store leveranderer kan bruge deres position
pa markedet til at afskeerme konkurrerende leveranderer fra markedet. Yderligere
viser styrelsens undersogelser, at dagligvarekederne gennem deres forhandlings-
styrke kan opnd fordelagtige vilkar i form af fx lavere leveranderpriser. Den hgje
koncentration blandt dagligvarekeederne kan dermed i vid udstrekning modvirke
eventuelle konkurrenceproblemer 1 leveranderleddet.

Dagligvarekaderne har pa nogle omrader en relativt stor indsigt i hinandens for-
hold. Bl.a. folger dagligvarekaederne udviklingen i konkurrenternes salg og priser
via The Nielsen Company. Der er dog ikke tegn pé, at disse informationer forer til
konkurrenceh&mmende adferd mellem dagligvarekaederne. Oplysningerne kan
derimod medfore effektivitetsgevinster i sektoren. Bl.a. giver informationerne mu-
lighed for bedre tilretteleggelse af indkeb og markedsfering.

Dagligvarekaderne udsender hver uge samlet mere end 600 sider med tilbud,
hvilket érligt koster 172-2 mia. kr. alene i tryk og distribution. Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens undersogelse af tilbud pa udvalgte merkevarer viser, at man-
ge af de mest efterspurgte merkevarer stort set altid er pé tilbud i mindst én af de
landsdekkende kader. For de udvalgte markevarer gaelder, at tilbudsprisen 1 gen-
nemsnit er 30 pct. lavere end den normale pris. Den udbredte brug af tilbud i dag-
ligvarehandlen og de store prisnedsettelser ma ses som udtryk for, at de tilstede-
varende akterer pd markedet aktivt konkurrerer om forbrugerne.

Styrelsens undersggelser viser dog, at den udbredte brug af tilbud ikke entydigt er
godt for forbrugerne — ogsé selv om tilbuddene giver den aktive forbruger mulig-
hed for at opné attraktive priser pd mange varer. Det skyldes bl.a., at normalpri-
serne s&ttes relativt hojt for at finansiere de udgifter, som béde dagligvarekader
og leveranderer har 1 forbindelse med tilbuddene, og for at fa prisnedsettelserne i
forbindelse med tilbud til at se storre ud. En undersegelse har vist, at de nye,
skaerpede regler i markedsferingsloven, der tradte i kraft 1. marts 2010, har fort til,
at normalpriserne pd nogle af mest efterspurgte maerkevarer er faldet.

En konsekvens af den omfattende tilbudskultur er desuden, at priserne pd mange
af de mest efterspurgte dagligvarer skifter fra uge til uge og fra kaede til keede. Det
giver hgje sogeomkostninger, fordi de mange og skiftende tilbud ger det tidskree-
vende for forbrugerne dels at identificere de bedste priser pa markedet og dels at
handle efter dem. Mange forbrugere kommer dermed til at betale de hejere nor-
malpriser, og de forbrugere, der aktivt handler efter tilbud, har omkostninger i
form af sterre tidsforbrug pa indkeb.

Den nuverende struktur med fa store dagligvarekader pa dagligvaremarkedet kan
bl.a. ses som et resultat af mange ars konkurrence, hvor kaeederne har veret i stand
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til at udnytte de stordriftsfordele, der er knyttet til dagligvarehandel og derved har
elimineret mange mindre og mindre effektive aktorer.

Udviklingen i retning af sterre butikker er dog ikke géet si hurtigt i Danmark som
1 en rekke andre lande. En vasentlig del af forklaringen herpa er, at der pa det
danske dagligvaremarked er nogle lovgivningsmassige barrierer, der forer til, at
konkurrencepresset ikke er s stort, som det kunne veare. Det er med til at mindske
produktiviteten og produktivitetsudviklingen pa markedet.

Planloven, der regulerer storrelse og placering af butikker, og lukkeloven, der re-
gulerer butikkernes abningstider, har vaeret med til at forme en butiksstruktur med
mange mindre butikker relativt til sammenlignelige lande. En sddan butiksstruktur
har vaeret med til at holde produktivitetsudviklingen tilbage, fordi mindre butikker
alt andet lige er mindre produktive end sterre butikker pga. stordriftsfordele. Yder-
ligere har lukkelovens regulering af abningstiderne forhindret de sterre butikker 1
at kunne udnytte deres fulde kapacitet.

En udfasning af lukkeloven blev vedtaget 1 2010, og 1 2012 vil der kun vare regu-
lering af abningstider pé helligdage. Denne liberalisering eger konkurrencen om
forbrugerne pa sendage og ma forventes at styrke produktivitetstilvaksten i sekto-
ren.

En @ndring af planloven, hvor der tillades flere meget store butikker i Danmark,
kan gge produktiviteten, fordi mange af de mindre og mellemstore supermarkeder
vil blive erstattet af de erfaringsmaessigt mere produktive hypermarkeder. Tilladel-
se til opforsel af flere hypermarkeder vil ogsd kunne gere det mere attraktivt for
udenlandske dagligvarekader at gé ind pd det danske marked. Det vil kunne age
konkurrencen pa markedet og skabe grobund for yderligere produktivitetsstignin-
ger.

Boks 1.1: Hovedkonklusioner

. Hoj koncentration blandt bade dagligvarekzaeder og leveranderer: De tre storste
dagligvarekader star for 89 pct. af det samlede salg i dagligvarehandlen. Udenland-
ske kaeder stéar for 11 pct. af markedet og er kun reprasenteret med discountbutikker.
Blandt leverandererne er det typisk en til tre store leveranderer, der stir for sterste-
delen af salget i hver enkelt produktkategori.

. Haoje dagligvarepriser, lav produktivitet: De danske dagligvarepriser er ca. 10 pct.
hgjere end i sammenlignelige lande, nar der er korrigeret for skatter og afgifter men
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ikke for fx tilbud og velstands- og lenniveau. Det er dog vurderingen, at disse fakto-
rer neppe kan forklare hele prisforskellen. Produktiviteten i dagligvarehandlen er
lavere end i flere af de nordiske nabolande.

. Dagligvarekaderne har overtaget i forhandlingerne med leverandererne, hvil-
ket mindsker risikoen for konkurrencebegransende adfzerd i leveranderled-
det: Den hgje koncentration i detailleddet giver dagligvarekadernes sterre forhand-
lingsstyrke over for leverandererne. Det gor dagligvarekaderne i stand til at opna
bedre vilkér fra leveranderer i form af fx lavere leveranderpriser. Yderligere er kee-
dernes forhandlingsstyrke med til at modvirke, at de store leveranderer kan udnytte
deres position til at heemme konkurrencen i leveranderleddet.

. Informationsudveksling i branchen heemmer nzppe konkurrencen: De store
dagligvarekader udveksler visse informationer via The Nielsen Company, bl.a. om
butikskadernes salg og priser. Det er dog vurderingen, at den konkrete udveksling
ikke begraenser konkurrencen.

« Brugen af tilbud er udtryk for konkurrence mellem de tilstedevzerende aktorer
pa markedet: Mange markevarer kan stort set altid findes pa tilbud i mindst én af
de landsdakkende butikskaeder. Gennemsnitligt nedsattes priserne pa de udvalgte
merkevarer med 30 pct., og i nogle tilfaelde sattes tilbudsprisen under dagligvare-
kaedens indkebspris.

- Den omfattende tilbudsstruktur pd markedet er med til at ege omkostningerne
for forbrugerne gennem heje normalpriser og heje segeomkostninger: For at fi-
nansiere den omfattende tilbudsgivning og give plads til store prisnedsettelser i for-
bindelse med tilbud sattes normalpriserne relativt hejt. Forbrugere, der ensker at
sikre sig de lave tilbudspriser, har alt andet lige hgje sogeomkostninger, fordi priser-
ne som folge af de mange tilbud varierer fra uge til uge og fra kaede til kede, og det
er derfor tidskrevende dels at identificere de bedste priser, dels at skulle besoge
mange butikker for at handle efter dem.

. Den danske butiksstruktur ferer til lavere produktivitet i den danske dagligva-
rehandel end i udlandet: Den danske dagligvarehandel er karakteriseret ved en hgj
butikstethed og ved mange mindre butikker og fa hypermarkeder. En sddan butiks-
struktur medferer en lavere produktivitet, fordi mindre butikker ikke kan opna sam-
me stordriftsfordele som store butikker.

o Tilladelse til opfersel af flere hypermarkeder kan ege konkurrencen og pro-
duktiviteten pa markedet: En @&ndring af planloven, der giver mulighed for flere
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store butikker, herunder hypermarkeder, kan vaere en mulighed for at age produkti-
viteten pad markedet pga. stordriftsfordele. Tilladelse til at opfere flere hypermarke-
der kan ogsa fore til flere (udenlandske) akterer pa markedet, hvilket vil ege konkur-
rencen i dagligvarehandlen og bidrage til yderligere produktivitetsstigninger. Ek-
sempelvis har en liberalisering af planloven i Sverige fort til vaesentlig storre vaekst i
produktiviteten.

« Samlet viser analysen tegn pa, at de tilstedeveerende akterer pa dagligvare-
markedet aktivt konkurrerer om forbrugerne. Lovgivningsmzessige barrierer,
seerligt planloven, haemmer dog udviklingen i butiksstrukturen. Det indebzerer,
at konkurrencepresset og produktiviteten er lavere og dagligvarepriserne heje-
re, end de ellers kunne vare.

I kapitel 2 beskrives det danske dagligvaremarked, herunder aktererne, butiks-
strukturen, priser og produktivitet. I kapitel 3 underseges, hvorledes samhandlen
mellem dagligvarekaederne og leverandererne pévirker konkurrencen i leverander-
leddet. I kapitel 4 analyseres informationsudvekslingen via The Nielsen Company
og dens betydning for konkurrencen og prissetningen pa markedet. 1 kapitel 5
analyseres produktiviteten 1 markedet samt tiltag til at ege produktiviteten 1 frem-
tiden. I kapitel 6 underseges, hvordan tilbudsstrukturen (sarligt via tilbudsaviser-
ne) pavirker konkurrencen og priss@tningen pa markedet.
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Kapitel 2
Beskrivelse af dagligva-
remarkedet

21 INDLEDNING OG KONKLUSIONER

Formalet med dette kapitel er at give en overordnet beskrivelse af det danske dag-
ligvaremarked samt at afdeekke, om der er sarlige karakteristika ved markedet, der
indikerer, hvordan konkurrencen pa markedet fungerer. Konklusionerne er gengi-
vet 1 boks 2.1.

Dagligvaremarkedet er i analysen afgrenset til udelukkende at omfatte de store
dagligvarebutikker med et bredt og alsidigt sortiment af dagligvarer. Analysen
omhandler sdledes ikke salg af dagligvarer i specialforretninger (bagere, slagtere
m.v.), conveniencebutikker (kiosker og tankstationer), drug-stores (Matas-butikker
o.lign.) m.v.

Det danske dagligvaremarked er karakteriseret ved en relativt hgj koncentration 1
detailleddet, idet der er tre aktorer, der stér for tilsammen 89 pct. af salget pa mar-
kedet. Desuden er der tegn pa, at dagligvarepriserne er hegjere i Danmark end 1 ud-
landet, mens arbejdsproduktiviteten er lavere. Leveranderleddet til dagligvare-
handlen er ligeledes ofte koncentreret. Mange produktkategorier er karakteriseret
ved, at der er én til tre store leveranderer, der star for sterstedelen af salget 1 kate-
gorien. Det er alle forhold, der indikerer et lavt konkurrencepres pa dagligvare-
markedet.

Omvendt kan den hgje koncentration ogsa vaere en folge af, at der er stordriftsfor-

dele for bade dagligvarechandlen og leveranderleddet, saledes at det er mere effek-
tivt med fa store virksomheder frem for mange mindre virksomheder.

11
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Boks 2.1: Konklusioner

12

Hej koncentration i detailleddet og fa udenlandske akterer: De tre storste dag-
ligvarekeader star tilsammen for 89 pct. af salget pa markedet. Udenlandske virk-
somheder har tilsammen knap 11 pct. af markedet, og de er udelukkende aktive in-
den for discountsegmentet. Strukturen pad markedet gar desuden mod sterre centralt
styrede kapitalkaeder pa bekostning af selvsteendige kebmand og frivillige keeder.

Hej butikstaethed og fa hypermarkeder sammenlignet med udlandet: Danmark
har en hgjere butikstethed end ovrige sammenlignelige EU-lande, og andelen af hy-
permarkeder udger en relativt mindre andel af butikkerne i Danmark end i sammen-
lignelige lande.

De danske dagligvarepriser er hejere end priserne i sammenlignelige EU lande:
Nar der er taget hojde for forskelle i landenes momssatser og afgifter, er de danske
dagligvarepriser 10 pct. hgjere end gennemsnittet i de sammenlignelige EU-lande i
2009. Denne forskel tager ikke hgjde for variationer i landenes tilbudskultur, vel-
stands- og lenniveau, men det er vurderingen, at disse faktorer nappe kan forklare
hele prisforskellen.

Produktiviteten i den danske dagligvarehandel er lavere end i ovrige detailer-
hverv i Danmark og lavere end i dagligvarehandlen i flere sammenlignelige
lande: Den danske dagligvarehandel er gaet fra at veere det mest produktive detail-
erhverv i Danmark til at veere det mindst produktive. Derudover er produktiviteten i
den danske dagligvarchandel lavere end i fx Sverige og Finland.

Hej koncentration blandt leverandererne i mange produktkategorier: Storste-
delen af produktkategorierne inden for dagligvarer er karakteriseret ved, at der er én
til tre store leveranderer, der stér for sterstedelen af omsatningen i kategorien.

Stigende brug af private labels og eksklusive samarbejder med nicheproducen-
ter: Kadernes private labels udger en stigende andel af salget, og der er ogsé ten-
dens til, at keederne indgar (eksklusive) samarbejder med mindre nicheproducenter
for at adskille sig fra konkurrenterne.

Forbrugerne handler ofte og for sma beleb. Mange foretraekker discountbutik-
ker og gar malrettet efter tilbud: Forbrugerne handler generelt i flere forskellige
butikker i lgbet af en uge, og halvdelen af indkebene sker til mindre end 250 kr.
Forbrugerne foretraekker ofte discountbutikker frem for traditionelle supermarkeder,
og mange forbrugeres valg af indkebssted er pavirket af tilbudsaviserne.
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« Forbrugerne har gode muligheder for at agere konkurrencefremmende, men
det er besverligt og tidskrzevende: Forbrugerne har ifelge dem selv relativt gode
muligheder for at agere konkurrencefremmende, men det er en barriere, at forbru-
gerne finder det besverligt og tidskravende at sikre, at varerne kebes til de laveste
priser/bedste kvalitet.

2.2 DAGLIGVAREHANDLEN

Dagligvarekaederne

Det danske dagligvaremarked er karakteriseret ved tre store dagligvarevirksomhe-
der, Coop Danmark (herefter Coop), Dansk Supermarked og Dagrofa/SuperGros,
der gennem deres tilknyttede butikker i detailleddet tilsammen star for knap 89
pct. af salget pd markedet, jf. Figur 2.1. Dertil kommer tre udenlandske virksom-
heder, Reitan Gruppen (herefter Reitan), Aldi og Lidl, der tilsammen star for knap
11 pct. af salget pa markedet. I alt solgte dagligvarebutikkerne for 105,1 mia. kr.
dagligvarer i 2009," og gennemsnitligt bruger hver dansk husstand ca. 15 pct. af
deres samlede forbrug pa dagligvarer.”

Dansk Handelsblad A/S, "Hvem er Hvem — Dansk Dagligvarehandel”, 2010. Tallet er inkl. udvalgspreegede dag-
ligvarer og ekskl. moms og afgifter. Salg af atypiske non-food-varer dagligvarer i Bilka er desuden ikke medtaget,
hvilket giver en reduktion pa 25-40 pct. af omscetningen i disse butikker.

Danmarks Statistiks FUS, gennemsnit over 2006:2008.

13
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Figur 2.1: Udvikling i markedsandele
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Note: DS star for Dansk Supermarked.

Anm.: Ved opgorelse af markedsandelene er der taget udgangspunkt i omscetningen ekskl. moms og afgifter og
ekskl. salget af atypisk non-food i Bilka. Tallet for Reitan svarer til Remal000’s andel af markedet. Rei-
tan forsyner ogsd i begreenset omfang den familieejede supermarkedskeede Lovbjerg, som her er placeret
i kategorien “ovrige”. Kategorien ~Ovrige” deekker i 2001 over en reekke mindre indkobssamarbejder
med begrensede markedsandele.

Kilde:  Dansk Handelsblad A/S, "Hvem er Hvem — Dansk dagligvarehandel”, 2001 og 2010.

De tilknyttede butikker i detailleddet er typisk organiseret i landsdaekkende kae-
der.” Overordnet kan butikkerne opdeles i fire forskellige butikskoncepter baseret
pa varesortiment, salgsareal, prisniveau m.v. Der er forskel pa, hvor mange akte-
rer, der er reprasenteret inden for hvert butikskoncept. Fx er kun Dansk Super-
marked reprasenteret inden for hypermarkeder, mens alle de seks akterer er re-
praesenteret inden for discount, jf. Tabel 2.1. I det felgende betegnes de seks store
dagligvarevirksomheder som dagligvarekceder, mens de enkelte keeder i detailled-
det betegnes butikskceder (dvs., at fx Coop og Dansk Supermarked er dagligvare-
kaeder, mens fx Bilka og SuperBrugsen er butikskaeder).

I alt star ca. 3 pct. af butikkerne uden for kewedesamarbejde, og disse er primeert tilknyttet SuperGros Kilde:
Stockmann,” Supermarkedshdndbogen”, 2010.
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Tabel 2.1: Udvalgte butikskaeder fordelt pa koncepter

Coop Dansk Su-  Dagrofa/ Reitan Aldi Lidl
Danmark permarked SuperGros Gruppen
Hypermarked Bilka
. SuperBest
Supermarked Kvickly Fatex SuperSpar
SuperBrugsen
EuroSpar
.. Dagli’'Brugsen Spar

Minimarked LokalBrugsen Kwik Spar

Discount Fakta Netto Kiwi Rema1000  Aldi Lidl
Note: SuperSpar, EuroSpar, Spar og KwikSpar er alle en del af den internationale Spar-koncern. I Danmark er

Anm.1:

Anm.2:

Spar-koncernen tilknyttet Dagrofa ved, at Dagrofa ejer mere end 50 pct. af Spar Danmark, og ved, at Su-
perGros er hovedgrossist for Spar-butikkerne.

Hypermarkeder er karakteriseret ved store butikker med et omfattende salg af non-food dagligvarer og
udvalgsvarer som taj og elektronik. Supermarkeder er defineret ved dagligvarebutikker med et omfatten-
de fodevaresortiment pd mere end 400 m’. Minimarkeder er defineret som supermarkeder, men med et
salgsareal pd mindre end 400 m’. Discountbutikker er karakteriseret ved lave priser og begreenset sorti-
ment. Enkelte kceder kan have butikker, der dels tilhorer supermarkedskategorien, dels tilhorer minimar-
keder — det geelder scerligt for Spar og Dagli’Brugsen.

1 indeveerende analyse er det udelukkende butikkerne i Bilka-kceden, der kan karakteriseres som hyper-
markeder. Enkelte butikker tilknyttet Fotex- og Kvickly-keederne kan ogsd karakteriseres som hypermar-
keder, men storstedelen af butikkerne i disse butikskeeder falder ind under supermarkedsdefinitionen.

Coop, Dansk Supermarked, Aldi og Lidl er kapitalkaeder, hvor alle butikker i de-
tailleddet ejes af virksomheden, og hvor indkeb af varer, sortiment, priss&tning,
markedsforing m.v. styres centralt.*

I modsatning hertil er butikkerne tilknyttet Dagrofa/SuperGros og Reitan primaert
ejet og drevet af selvstendige kebmend. Undtagelserne er butikkerne 1 Kiwi-
kaeden samt enkelte SuperBest og Spar-butikker, som ogséa ejes af Dagrofa. De
fleste af de selvsteendige kebmand er organiseret i sakaldte frivillige butikskceder,
hvor de samarbejder om fx indkeb af varer, markedsfering m.v. Dagro-
fa/SuperGros og Reitan har séledes ikke samme direkte medbestemmelse pa akti-
viteterne 1 de enkelte tilknyttede butikker og butikskaeder som i kapitalkederne.

En del af butikkerne i Coop’s butikskeeder (med undtagelse af Fakta og Irma) ejes af selvsteendige brugsforenin-
ger, og de butikker har lov til at indkebe varer fra bl.a. lokale leverandorer. Det er dog Coop, der driver alle bu-
tikskeederne, og de betragtes derfor som en kapitalkcede.
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Reitan ejer dels kaede-konceptet Remal000, hvor butikkerne drives af selvstendi-
ge kebmand pd franchise-basis, og dels Reitan Distribution, der er grossist pa
markedet — primart for Remal000-kaeden. Dagrofa driver grossistselskabet Su-
perGros, der er grossist for stort set alle de resterende frivillige kaeder og selv-
stendige kebmand pd markedet samt for kapitalkeeden Kiwi. Dagrofa ejer og dri-
ver Kiwi, og Dagrofa har ogsa betydelige ejerandele i bade SuperBest og Spar-
kaederne, der tilsammen organiserer storstedelen af de selvstendige kebmend.

Reitan Distribution og SuperGros er de eneste fuldsortimentsgrossister’, som selv-
stendige kebmand og frivillige kaeder kan indkebe varer fra.

Udviklingen i den danske dagligvarehandel er de senere ar gaet mod fzrre og stor-
re aktorer pd markedet. P4 trods af stigende koncentration pa markedet har indtje-
ningen i sektoren siden 2000 ligget ret stabilt med et overskud pé ca. 2 pct. af om-
setningen, jf. Figur 2.2. Sammenlignet med ovrige private byerhverv er over-
skudsgraden 1 dagligvarehandlen lav. Det skal bl.a. ses i lyset af, at dagligvare-
markedet er karakteriseret ved en relativt stabil efterspergsel samt en stor og hur-
tig gennemstrem af varer, hvorfor der ikke behever at vaere serlig stor avance pa
det enkelte produkt.

Fuldsortimentsgrossist deekker over grossister, der forer et bredt udvalg af varer, sdledes at den enkelte butik kan
deekke alle produktkategorier med varer for den pageeldende grossist. Til forskel fra fuldsortimentsgrossister fo-
rer specialgrossister kun varer inden for afgreensede produktkategorier, fx frugt og gront eller kod.
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Figur 2.2: Overskudsgrad for dagligvarehandlen og private

byerhverv
Pct.
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— Dagligvarehandel — Private byerhverv
Note: Tal for dagligvarehandlen inklusiv convenience og dognkiosker (som 7-Eleven samt “anden handel fra
ikke-specialiserede forretninger). Tallene indeholder desuden bade engros- og detailsalg for Dansk Su-
permarked og Coop. Private byerhverv er eksklusiv B: Rastofudvinding og C: Industri,
Anm.:  Overskudsgraden er beregnet som resultat af den primeere drift ud af nettoomscetning inklusiv andre
driftsindtcegter.
Kilde:  Danmarks Statistiks REGNI og REGN2.

Set 1 et europaisk perspektiv er koncentrationen 1 den danske dagligvarehandel
hejere end 1 flere af de store EU-lande, jf. Figur 2.3. Koncentrationen i Danmark
er nogenlunde pé niveau med Norge, Sverige og Finland.
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Figur 2.3: Markedsandele for de storste dagligvarekaeder

(a) Den sterste dagligvarekzaede (b) De tre storste dagligvarekader
Pct. Pct.
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Note: Tallene for Danmark er for 2010, tallene for Norge, Sverige og Finland er for 2009, og tallene for Frank-
rig, UK og Tyskland er for 2007.

Kilde:  Dansk Handelsblad A/S, "Hvem er hvem — Dansk Dagligvarehandel”, 2010 (Danmark), oplysninger fra
Konkurrencemyndighederne i Norge, Sverige og Finland, og Verdict, "European Grocery Retailing
2009 (ovrige lande).

Den danske dagligvarehandel er sdledes kendetegnet ved en relativt hoj koncentra-
tion, idet de tre storste dagligvarekader star for 89 pct. af salget pd markedet. De
udenlandske dagligvarekader har kun en begrenset markedsandel pd knap 11 pct.,
og de er udelukkende reprasenteret med discountkaeder.

Butiksstruktur

I starten af 2010 var der i alt 3.079 dagligvarebutikker, jf. Figur 2.4 (a). Det er et
fald pa 10 pct. siden 2001. Der er serligt blevet faerre minimarkeder, mens der er
blevet betydeligt flere discountbutikker. Discountbutikkerne udger 1 dag 43 pct.
af alle butikkerne, mens minimarkederne er reduceret til en andel pa 21 pct. Antal-

let af supermarkeder og hypermarkeder er vokset beskedent over perioden og ud-
gor 12010 hhv. 35 og 0,5 pct. af butikkerne.

Dagligvarebutikkerne er generelt blevet storre. I dag er en dagligvarebutik i gen-
nemsnit 749 m’. Det er en stigning pa 29 pct. siden 2001. Stigningen i det gen-
nemsnitlige salgsareal skyldes, at der er blevet farre af de mindste butikker pa un-
der 400 m?, mens der er kommet en sterre andel i mellemsegmentet pa 400-2.500
m?, jf. Figur 2.4 (b). Andelen af de helt store butikker pa mere end 2.500 m? er
stort set uendret over perioden, og de udger kun 3 pct. 1 2008.
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Figur 2.4: Udvikling i antal butikker og butiksstorrelse

(a) Antal butikker fordelt pa butikskoncept (b) Fordeling af butikssterrelse

Antal butikker Pct.
3.500 -
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500
1.000 -
500 -
04

2001 2010 2001 2008

 Hypermarked M Supermarked = Discount = Minimarked m>2.500 m2 m 1.000-2.500 m2 = 400-1.000 m2  100-400 m2 = <100 m2

Note: (a) Hypermarkeder udgor en sa beskeden del af butikkerne, at de ikke kan ses i figuren. Se noten i Tabel
2.1 for yderligere forklaring af butikskoncepterne. (b) Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har ikke tal
for butiksstorrelsen senere end 2008.

Kilde:  (a) Stockmann, “Supermarkedshdandbogen” og “Kioskhandbogen” 2001-2010, og (b) Stockmann,
"Dansk dagligvarehandel, 10 drsstatistik 1998-2008".

Set i et europisk perspektiv har Danmark en hgjere butikstethed (antal dagligva-
rebutikker pr. indbygger) end de ovrige sammenlignelige EU-lande — EU9-
landene®, jf. Figur 2.5 (a). Butikstaetheden er desuden faldet mindre i Danmark
end gennemsnittet for EU9-landene. Saledes var der 1 2008 10 pct. flere butikker
pr. indbygger i Danmark sammenlignet med gennemsnittet for EU9.

Figur 2.5: Danmark sammenlignet med EU
(a) Dagligvarebutikker pr. 1.000 indbygger (b) Salgsareal i dagligvarebutikker pr. Indbygger

Antal M2
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1,05 4 0,34
1,00 0,32
0,95 0,30 /§’
0,90 T T T T T 0,28 T T T T T
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— Danmark —EU9 —Danmark —EU9

Note: (a) EU9 er defineret jf. note.6.

Anm.:  Tallene er ikke direkte sammenlignelige med tallene fra Stockmann, da dagligvarebutikker defineres an-
derledes internationallt.

Kilde:  Verdict, "European Grocery Retailing 2009 ", Eurostat og egne beregninger.

Danmark er ogsa et af de europaiske lande med flest butikskvadratmeter pr. ind-
bygger — kun overgaet af Finland. Salgsarealet pr. indbygger er steget mere 1

6 EU9-landene bestar udover Danmark af Belgien, Finland Frankrig, Tyskland, Italien, Holland, Sverige og Eng-

land.

19



DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 2

Danmark end gennemsnittet for EU9-landene. 1 2008 havde hver dansker 17 pct.
flere m” at indkebe dagligvarer fra end gennemsnittet i EU9 mod 15 pct. flere i
2003, jf. Figur 2.5 (b).

Derudover er der relativt faerre store butikker som hypermarkeder og store super-
markeder i den danske dagligvarehandel sammenlignet med andre vestlige lande,
jf. Figur 2.6.

Figur 2.6: Butiksfordeling pa butikskoncepter, 2007
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Notel:  Baseret pd antal butikker.

Note2:  Inddelingen af butikskoncepter er lidt anderledes end den hidtidige opgorelse i analysen — scerligt udgo-
res store supermarkeder af Fotex og Kvickly, mens SuperBrugsen, Irma, SuperBest m.fl. udgor supermar-
keder. Peer group bestdr af Sverige, Norge, Finland, Tyskland, Belgien, Nederlandene, Storbritannien,
Frankrig, USA, Ostrig, Schweiz, Italien, Spanien og Portugal.

Kilde:  McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.

Generelt er den danske butiksstruktur sdledes kendetegnet ved en hgjere butiks-
tethed og en mindre andel af store butikker som hypermarkeder 1 forhold til gvri-
ge sammenlignelige lande.

2.3 LEVERANDOGRER OG SORTIMENT

De tre storste dagligvarekader har oplyst, at de indkeber dagligvarer fra mellem
650 og 1.200 forskellige leveranderer. Det er alt fra store internationale markeva-
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releveranderer med et bredt produktsortiment til sma nichepragede producenter
med f& produkter.

For at lette handteringen af de mange varer inddeler dagligvarekaderne varerne 1
forskellige produktkategorier. De enkelte kategorier omfatter produkter, der i et
vist omfang har samme karakteristika. Fx grupperes melk, yoghurt, flode og ost
ofte 1 samme kategori — mejerikategorien. Inddelingen 1 produktkategorier kan va-
riere fra kaede til kaede.’

Generelt er leveranderleddet til dagligvarehandlen karakteriseret ved, at der er én
til tre store merkevareleveranderer inden for hver produktkategori, der star for
storstedelen af omsatningen i1 kategorien, jf. Tabel 2.2. Disse markevareleveran-
derer tilbyder typisk et bredt udvalg af produkter og varianter (forskellig storrelse,
smag m.v.), og deres produkter er stort set at finde i alle dagligvarebutikkerne.

Tabel 2.2: Eksempler pa store markevareleverandgrer inden
for udvalgte produktkategorier

Produktkategori Leverander

Mejeri Arla

Broed, mel bageartikler Lantmannen Schulstad, Kohberg
Morgenmadsprodukter og havregryn Quaker Oats, Kelloggs, Lantmannen Cerelia
Slik og snacks Toms, Haribo, Kims, Estrella

@I, cider, breezers Carlsberg, Royal Unibrew

Juice og saft Rynkeby, Kavli

Sodavand og mineralvand Carlsberg, Royal Unibrew

Personlig pleje Procter & Gamble, L'Oreal
Renholdningsartikler Colgate-Palmolive, Reckitt Benckiser
Babyartikler og bleer Procter & Gamble, SCA

Friske kedvarer Danish Crown, Danpo

Kilde:  Oplysninger fra udvalgte dagligvarekceder.

Derudover har dagligvare-/butikskaederne en stigende samhandel med leverande-
rer til kaedernes private label-produkter, jf. Boks 2.2. Der er ingen overordnede
karakteristika ved leveranderer til private labels. Det er alt fra store markevarele-
veranderer til sma og nichepraegede producenter/leveranderer. Kederne indferer
typisk private labels for enten at presse prisen pa eller helt at udskifte allerede ek-

De Samvirkende Kobmeend (brancheorganisation for de selvsteendige kobmceend) opererer fx med 67 forskellige
produktkategorier.
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sisterende markevarer eller for at supplere sortimentet med produkter, som de
mener, mangler pa markedet.

Boks 2.2: Private labels

Private labels er den internationale betegnelse for kadernes egne handelsmaerker som
eksempelvis Coops X-tra og Dansk Supermarkeds Princip!, og de kan derfor kun kebes
1 butikker tilknyttet den pageldende kaede. Kaderne ejer selve merket og indgédr en
kontrakt — ofte efter et udbud — med en leverander, som blot skal producere/levere det
pagaldende produkt efter anvisningerne i kontrakterne. Keeden stér selv for al markeds-
foring af produktet, herunder at designe pakning, finansiere kampagner m.v.

Det kan vaere svart for forbrugerne at identificere leveranderen til det enkelte private
label-produkt, idet leveranderens navn ofte ikke fremgar pa pakningen eller kun fremgar
meget diskret. Derudover kan der ifelge dagligvarekaderne vere flere leveranderer til
det samme private label-produkt — fx kan indholdet i to poser @rter af samme private la-
bel-marke stamme fra to forskellige leveranderer. En leverander kan ogsa levere et gi-
vent produkt til flere konkurrerende private label-merker og samtidig producere produk-
tet i eget navn, sdledes at indholdet er det samme, uanset om det er private label eller
egne mearkevarer.

Der skelnes overordnet mellem tre kategorier af private label-produkter:

« Discount, der er basisvarer til en lav pris.

« Mainstream, der minder mere om markevarekvalitet, men til en lidt lavere pris.

« Luksus, der skal tilfredsstille den mere kvalitetsbevidste forbruger, fx Dansk Su-
permarkeds Princip!-serie.

Private labels startede inden for discountkonceptet og er mest udbredt i de tyske dis-
countkeder Lidl og Aldi. De store dagligvarekeder gar efter at have private label-
produkter inden for alle tre kategorier, og der introduceres labende nye private label se-
rier, og eksisterende serier udvides. Der er dog stor variation i private label-andelen pa
tveers af bade keder og kategorier. Serligt har kapitalkederne vasentligt flere private
label-produkter end de mere lost organiserede kader.

Samlet udgjorde private labels 22 pct. af salget i 2010 malt i vaerdi. Andelen har veret
stigende de seneste ar, og pa baggrund af udviklingen i udlandet er der ikke noget, der
tyder pa, at private label-andelen vil falde fremover. I Schweiz, hvor private label-
andelen er storst, udger private labels godt 46 pct. af den samlede verdi af salget i dag-
ligvarehandlen.

Kilde:  AC Nielsen, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-private-label-report-the-rise-of-the-
value-conscious-shopper/# og udtalelser fra udvalgte dagligvarekceder.
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Der er desuden en tendens til flere “eksklusive samarbejder” mellem de enkelte
dagligvare-/butikskeder og mindre nicheproducenter — dvs., at leveranderen bin-
der sig til udelukkende at handle med den pageldende kaede. Det gaelder fx sam-
arbejdet mellem Coop og Thise og samarbejdet mellem Netto og Legismose.

En undersogelse af sortimentet inden for udvalgte varegrupper foretaget af Kon-
kurrencestyrelsen 1 samarbejde med de evrige nordiske konkurrencemyndigheder 1
2005 viste, at Danmark generelt havde et storre sortiment 1 dagligvarebutikkerne
end Norge og Island, mens det var mindre end sortimentet i Sverige og Finland.®
Yderligere viste undersegelsen, at de franske dagligvarebutikker havde et storre
sortiment end de danske. Undersggelsen viste ogsa tegn pa, at lande med relativt
mange hypermarkeder (defineret ved et salgsareal p4 mere end 2.500 m®) generelt
havde et storre sortiment end lande med relativt f4 hypermarkeder.

Der er séledes hoj koncentration i leveranderleddet inden for flere produktkatego-
rier, idet der er {4 store mearkevareleveranderer, der stér for sterstedelen af salget 1
kategorien, og som ogsa leverer de samme produkter til alle dagligvarekeederne.
Kaderne gor 1 stigende grad brug af private label-produkter, og der er ogsé en ten-
dens til, at de indgéar eksklusive samarbejder med mindre og nichepraegede leve-
randerer. Desuden er der tegn p4, at sortimentet 1 de danske dagligvarebutikker er
mindre end Sverige, Finland og Frankrig.

24 FORBRUGERADFZARD OG -PRAFERENCER

Dagligvaremarkedet er péd forbrugersiden kendetegnet ved hyppige og smé indkeb.
Nzesten halvdelen af alle danske dagligvareindkeb sker til mindre end 250 kr.’, og
mere end 60 pct. af danskerne besoger dagligvarebutikker fire eller flere gange om
ugen. Til sammenligning handler 48 pct. af finnerne og nordmendene fire eller
flere gange om ugen, mens det for svenskerne kun er 35 pct., jf. Figur 2.7.

8 De nordiske konkurrencemyndigheder, "Nordic Food Markets — a taste for competition”, 2005.

London Economics, “Kvantitativ undersogelse af barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd”, marts
2010.

23



DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 2

Figur 2.7: Antal besgg i dagligvarebutikker pr. uge

Pct.
100

80 -

60 -

40 +

20 ~

O _
Danmark Norge Sverige Finland

W4 eller flere m3 gange "2 gange = 1gang Ingen

Kilde:  De nordiske konkurrencemyndigheder, ”Nordic Food Markets — a taste for competition”, 2005.

Forbrugerne angiver selv, at de leegger stor vegt pa bekvemmelighed (butikken
skal ligge tet pa hjem eller arbejde, og alle indkeb skal kunne foretages i samme
butik), nar de tilrettelaegger deres indkeb af dagligvarer. '’

Forbrugerne har ogsa stor fokus pd tilbud og tilbudsaviser. I alt modtager 80 pct.
af alle danske husstande hver uge husstandsomdelte tryksager'', hvoraf sterstede-
len udgeres af dagligvarekedernes tilbudsaviser. Og forbrugerne bide leser og
handler efter dem, jf. Boks 2.3.

Boks 2.3: Forbrugernes holdning til tilbudsaviser

Ifelge Gallups undersegelse ”Danskernes brug af reklamer 2009 leser 3,2 mio. dan-
skere hver uge mindst én af de husstandsomdelte tryksager, og den typiske leser bruger
ca. 15 minutter om ugen pa at laese tilbuddene igennem. Af dem, der modtager tilbuds-
aviserne, geelder, at

« 55 pct. hver gang eller ofte leeser tilbudsaviser fra supermarkeder
« 73 pct. nadigt vil undvere tilbudsaviserne

10 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, "Konkurrencefremmende forbrugeradfeerd”, marts 2011.

" Oktober 2009, http://www.gordios.dk/composite-601.htm.
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« 54 pct. vil savne tilbudsaviserne, hvis de kun fandtes online

En undersggelse foretaget af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har desuden vist, at 26
pct. af forbrugerne angiver, at deres valg af indkebssted i meget eller nogen grad er pa-
virket af tilbud i aviserne.

Note: Punkt 2 og 3 vedrorer tilbudsaviser generelt og ikke bare for dagligvarer.

Kilde:  London Economics, “Kvantitativ undersogelse af barrierer for konkurrencefremmende forbrugerad-
feerd”, marts 2011 og TNS Gallup “Danskernes brug af reklamer 2009 (http://www.e-
pages.dk/forbrugerkontakt/1/).

Forbrugernes jagt pa tilbud tyder p4, at de danske forbrugere er meget fokuserede
pd priser. Danskerne placerer 1 dag en vasentlig storre del af deres indkeb af dag-
ligvarer 1 discountbutikker end for ti &r siden, jf. Figur 2.8 (a). I dag udger salget i
discountbutikker saledes 32 pct. af det samlede salg mod 22 pct. 1 2001. Yderlige-
re angav 43 pct. af forbrugerne 1 2009, at de har en discountkaede som foretrukne
butikskaede. Det er 11 procentpoint mere end 1 2002. Netto er den mest populere
butikskaede — foretrukket af nasten hver fjerde forbruger, jf. Figur 2.8 (b).

Figur 2.8: Forbrugernes praeferencer for butikskader

(a) Salg fordelt pa butikskoncepter (b) Forbrugernes foretrukne kade

Netto
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Rema 1000
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 Hypermarked ® Supermarked = Discount =~ Minimarked 2002 = 2005 = 2009

Note: (a): Salget er her inklusiv moms og afgifter samt salg af non-food. (b): Respondenterne er blevet spurgt
om deres foretrukne keede blandt dagligvarekeederne. Data for 2009 er ikke fuldsteendigt sammenlignelige
med tallene for 2002 og 2005 pga. anderledes populationsgrundlag.

Kilde:  Stockmann, ~Supermarkedshandbogen”, 2007-2010, og egne beregninger.

Ifolge forbrugerne selv er der relativt gode muligheder for at handle konkurrence-
fremmende. Det kan dog vare en barriere for at handle konkurrencefremmende, at
forbrugerne gerne vil have deres indkeb overstiet hurtigst muligt. Det skyldes
bl.a., at ca. 1/3 af forbrugerne angiver, at de synes, at det er besverligt at sikre sig
varerne til de bedste priser. For mange forbrugere vil det derfor ikke kunne betale
sig at bruge tid og ressourcer pé at finde det bedste tilbud, idet deres sogeomkost-
ninger er for hgje. Dermed vil forbrugerne ikke nedvendigvis opfere sig lige s
konkurrencefremmende, som de ellers har mulighed for.
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2.5 PRISER PA DAGLIGVARER

Der er tegn pé, at priserne pa dagligvarer er hgjere i Danmark end 1 de ovrige sam-
menlignelige EU-lande. Forskellen er stort set uzndret siden 2001."

Forbrugerpriserne 1 butikkerne var 23 pct. hgjere i Danmark end de gennemsnitli-
ge priser i EU7-landene i 2008, jf. Figur 2.9. Néar der tages hegjde for forskelle i
landenes momssatser og afgifter, jf. Boks 2.4, er de danske dagligvarepriser 10
pct. hgjere end EU7-gennemsnittet. Det er stort set uendret 1 forhold til 2001, hvor
de danske nettopriser var 9 pct. hgjere.

Figur 2.9: Dagligvarepriser i Danmark sammenlignet med
EU7-landene, 2009

Afvigelse fra EU7-gns., pct.
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Anm.:  Priserne i Eurostat inkluderer ikke tilbudspriser pa de varer, hvor varigheden af tilbuddet er under 4

uger.
Kilde:  Eurostat (Purchasing Power Parity) og egne beregninger.

12 X
Normalt sammenlignes Danmark med EUY, som i afsnit 2.2, men pga. devalueringer i den svenske krone og det
engelske pund i forhold til Euroen i lobet af perioden, er Sverige og England udeladt af prisanalyserne. EU7-
landene bestar dermed af Belgien, Danmark, Finland, Frankrig, Italien, Nederlandene og Tyskland.
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Boks 2.4: Nettopriser

Hvis dagligvarekaderne i Danmark satter hegjere priser end i udlandet, kan det vaere et
tegn pa, at konkurrencen pa dagligvaremarkedet er svagere i Danmark end i udlandet.

Hvis prisfastsettelsen skal sammenlignes pa tvers af landene, skal der tages hejde for,
at de forskellige lande har forskellige momssatser og afgifter, som laegges ovenpa kae-
dernes salgspriser. Ved sammenligning af priser pa tvers af lande, skal forbrugerpriser-
ne for de enkelte lande derfor korrigeres for nationale momssatser og afgifter. Dermed
fas nettopriserne.

De beregnede nettopriser ovenfor tager ikke hgjde for priser i forbindelse med
kortvarige tilbud (tilbud med en varighed pd mindre end fire uger). Dermed kan
disse priser vere overvurderet 1 forhold til de faktiske priser, som forbrugerne be-
taler 1 butikkerne. Hvis det danske dagligvaremarked har flere kortvarige tilbud
end i de ovrige EU7-lande, kan den beregnede prisforskel pd 10 pct. mellem
Danmark og EU7-landene veare overvurderet 1 forhold til den faktiske prisforskel.

Yderligere er der 1 ovenstdende beregning ikke korrigeret for forskelle 1 landenes
velstandsniveau. Et hejt velstandsniveau henger sammen med hgjere
(len)omkostninger pr. ansat, hvilket kan fore til hgjere priser.

Pa det foreliggende grundlag har Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen ikke mulig-
hed for at korrigere for forskelle i brugen af kortvarige tilbud samt velstandsni-
veau for dagligvaresektoren pa tvers af lande. Det er Konkurrence- og Forbruger-
styrelsens vurdering, at forskelle 1 velstandsniveau og omfang af tilbud mellem
Danmark og EU7-landene kan forklare en vaesentlig del af, men nappe hele pris-
forskellen pd 10 pct.

Denne vurdering bygger bl.a. pd en analyse 1 “Konkurrenceredegerelsen 20067,
der viste, at prisforskellen pa samtlige varer (ikke kun dagligvarer) mellem Dan-
mark og EU9-gennemsnittet skulle nedjusteres med ca. 2 procentpoint som folge
af forskelle 1 landenes tilbudskultur. Yderligere viste “Konkurrenceredegeorelse
20107, at velferdsforskelle kan forklare ca. 3 procentpoint af prisforskellen pa
samtlige varer (ikke kun dagligvarer) mellem Danmark og EU7-landene.

2.6 PRODUKTIVITET | DAGLIGVAREHANDLEN

Produktivitet er et udtryk for, hvor meget vaerdi en virksomhed kan skabe (fx pro-
duktion af varer eller tjenesteydelser) med et givent input i form af fx ravarer, ar-
bejdskraft eller teknologi. Jo faerre input en virksomhed bruger til fremstillingen af
en vare, desto mere vaerdi skaber virksomheden, og desto mere produktiv er den.
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Et simpelt mél for produktiviteten er arbejdsproduktiviteten, der udtrykker, hvor
meget vaerdi, der 1 gennemsnit skabes pr. arbejdstime.

Arbejdsproduktiviteten i detailhandlen med fedevarer faldt med 3 pct. fra 1990 til
2006. I samme periode er arbejdsproduktiviteten i de ovrige detailerhverv steget,
jf. Figur 2.10 (a). Den lave produktivitetsvaekst har betydet, at detailhandel med
fodevarer er gaet fra at vaere det mest produktive detailerhverv i 1990 til at vere
det mindst produktive i 2006, jf. Figur 2.10 (b).

Figur 2.10: Arbejdsproduktivitet i detailhandlen

(a) Udvikling 1990-2006, indekseret (b) Niveau i 1990 og 2006
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Note: Faste priser — 2000-priser, keedede veerdier. Der foreligger endnu ikke data for 2007 og frem.

Anm.:  Kategorien fodevarer indeholder udover dagligvarebutikker ogsa kiosker og specialhandel med fodeva-
rer. Varehuse/stormagasiner indeholder bl.a. nogle af de storste dagligvarebutikker som Bilka. I den
sammenhceeng bemcerkes, at produktiviteten i varehuse/stormagasiner er vokset betydeligt over perioden,
og at det i 2006 var det detailerhverv, der havde den storste arbejdsproduktivitet.

Kilde:  Danmarks Statistiks, NATO7 og NAT18 og egne beregninger.

Udviklingen i arbejdsproduktiviteten kan tyde pd, at de andre detailerhverv har
realiseret produktivitetsgevinster, som detailhandlen med feodevarer/dagligvarer
ikke har formaet at realisere.

En nylig undersagelse viser, at produktiviteten i den danske dagligvarehandel 1
2007 14 8 til 30 pct. under produktiviteten i dagligvarehandlen i Finland, Belgien
og Sverige."” Det understotter, at der er mulighed for produktivitetsforbedringer i
den danske dagligvarehandel.

3
McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010. Produktiviteten i
dagligvarehandlen i Nederlandene ld i samme dr under den danske, mens produktiviteten i Tyskland og Frankrig
ld pa niveau med den danske.
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Kapitel 3

Samhandlen mellem leve-
randgrer og dagligvare-
kader

3.1 INDLEDNING OG KONKLUSIONER

Samhandlen mellem dagligvarekader og leveranderer er baseret pd parternes arli-
ge forhandlinger. Her forhandles bl.a. om, hvilke varer dagligvarekaderne ensker
at kabe, pa hvilke tidspunkter de ensker dem leveret samt til hvilke priser. Herud-
over forhandles der ogsd om betalingsbetingelser, markedsfering, aftale om priva-
te label-produktion m.v. Resultatet af forhandlingerne athenger af parternes ind-
byrdes forhandlingsstyrke.

Den hgje koncentration blandt dagligvarekaderne og leverandererne skyldes bl.a.,
at der 1 dagligvaremarkedet er betydelige stordriftsfordele. Stordriftsfordelene be-
tyder, at storre leveranderer alt andet lige er i stand til at producere varer billigere
end mindre leveranderer. Ligeledes kan store dagligvarekader opna stordriftsfor-
dele gennem fx mangderabatter ved storre indkeb og lavere omkostninger til logi-
stik og markedsforing.

Den hgje koncentration inden for mange produktkategorier, hvor én til tre store
leveranderer star for sterstedelen af salget 1 produktkategorien, giver risiko for, at
de store leveranderer kan misbruge deres styrke pa markedet til at opna vilkar, der
gor dem i stand til at afskerme konkurrerende leveranderer fra markedet. Derved
haemmes konkurrencen pd markedet, hvilket kan skade forbrugerne via fx hojere
priser og/eller mindre vareudbud 1 butikkerne.

Formalet med kapitlet er at undersoge, hvordan kadernes og leveranderernes ind-
byrdes forhandlingsstyrke pédvirker konkurrencen 1 leveranderleddet. Konklusio-

nerne er gengivet 1 boks 3.1.

Til brug for undersggelsen har Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen indhentet en
reekke samhandelsaftaler indgdet mellem de tre store dagligvarekeeder (Coop,
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Dansk Supermarked og SuperGros)'* og kaedernes vigtigste leveranderer inden for
udvalgte produktkategorier.® Information herfra er suppleret med interviews med

en rekke af markedets aktorer.

16

Boks 3.1: Konklusioner

Det er vanskeligt for de store leverandorer at afskaeerme konkurrenter fra mar-
kedet: Der eksisterer kun i begraenset omfang aftaler, hvor udvalgte leveranderer
har indflydelse péa beslutningerne i butikkerne, og det er altid kaederne, der treeffer de
endelige beslutninger. De store leveranderer kan dermed ikke udnytte deres relativt
storre forhandlingsstyrke i forhold til de mindre leveranderer til via sadanne aftaler
at afskaeerme konkurrenterne fra markedet og derved haemme konkurrencen i leve-
randerleddet.

Dagligvarekaderne har en stor forhandlingsstyrke: Da de tre store dagligvare-
kaeder hver iser har markedsandele pa mellem 20 og 37 pct. og tilsammen dackker
89 pct. af dagligvaremarkedet, er det for mange leveranderer sveert at finde alterna-
tive salgskanaler. Det giver dagligvarekaederne en stor forhandlingsstyrke, fordi det
for mange leveranderer derfor er nedvendigt at fa afsat deres varer til alle de tre sto-
re dagligvarekader for at kunne overleve pa markedet.

Dagligvarekaedernes forhandlingsstyrke kan fore til lavere priser for forbru-
gerne: Dagligvarekadernes store forhandlingsstyrke medferer et hgjere indkebspres
pa leverandererne og gor dagligvarekaderne i stand til at opna bedre vilkar i form af
fx lavere indkebspriser. Desuden kan dagligvarekadernes store forhandlingsstyrke
vaere med til at gge produktiviteten i leveranderleddet, da kun de mest produktive
leveranderer kan overleve i konkurrencen. Begge forhold kan komme forbrugerne til
gode i form af lavere priser i butikkerne.

Da SuperGros kun fungerer som grossist pa markedet, foregar der ogsd forhandlinger direkte mellem leverando-

rerne og butikskceederne/butikkerne om de forhold, der er knyttet specifikt til butikskceederne og butikkerne som fx
markedsforing. Aftalerne for SuperGros er derfor suppleret med aftaler mellem leverandorerne og de tre storste
tilknyttede butikskceder SuperBest, Spar og Kiwi.

15

Det drejer sig om kategorierne 'mejeri’, friske kodvarer’, "brod, mel og bageartikler’, ‘'morgenmadsprodukter’,

'slik og snacks’, "ol, cider og breezere’, ’juice, saft, sodavand og mineralvand’, 'personlig pleje’, 'renholdnings-
artikler’ og ’babyartikler og bleer’.

16

Det er foretaget telefoninterview med 17 mindre leverandorer og interview med syv storre leverandorer samt de

tre store dagligvarekeeder.
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3.2 SAMARBEJDER MELLEM KADER OG LEVERAN-
DGRER

Det danske dagligvaremarked er bl.a. kendetegnet ved en relativt hej koncentrati-
on 1 leveranderleddet, hvor der inden for de fleste produktkategorier er én til tre
store leveranderer, der stdr for sterstedelen af salget 1 kategorien. Disse leverande-
rers produkter er ofte sterke merkevarer, der er efterspurgt af forbrugerne, og det
er derfor vigtigt for keederne at have disse produkter pa hylderne."’

De store markevareleveranderer kan bruge denne position til at forhandle sig frem
til bedre vilkar end mindre leveranderer, hvis produkter ikke i samme grad kan
tiltreekke forbrugere til butikkerne. Dette er en naturlig del af konkurrencen pé et
marked. Men hvis der er tale om dominerende leveranderer, der bruger deres mar-
kedsposition til at hemme konkurrencen pa markedet, fx ved at opnd vilkér, der
gor dem i stand til at afskeerme konkurrenter fra markeder, vil det vare 1 strid med
konkurrenceloven. En heemmet konkurrence i1 leveranderleddet kan sla igennem i
hejere priser 1 butikkerne, fordi leverandererne vil kunne opné hejere indkebspri-
ser fra kaederne.

Space Management og Category Management er samarbejdsformer mellem kader
og leveranderer, hvor formalet er at udnytte begge parters ekspertise og erfaringer
til at opnd et gget salg og indtjening. Leveranderer, der indgar i disse samarbejds-
former, kan dog ogsé bruge samarbejdet til at afskaerme konkurrenter fra marke-
det.

Space Management (forkortet SM) vedrerer indretning af butikshylderne/-reolerne
med henblik pé at optimere salget. En vares placering har stor indflydelse pa sal-
get af den pageldende vare. Fx vil forbrugere vare mere tilbgjelige til at kebe
produkter, der stér i gjenhgjde end produkter, der er placeret 1 bunden af en reol.
SM er derfor af stor betydning for bade dagligvarekaeder og leveranderer. Mens
dagligvarekaederne har interesse 1 at oge det samlede salg fra butikkerne, har de
enkelte leveranderer interesse i at gge salget af netop deres varer. Leverandererne
vil derfor forsege at opna de bedste placeringer pa hylderne for deres produkter.

Category Management (forkortet CM) er en mere omfattende samarbejdsform end
SM, jf. Boks 3.2. I sin mest vidtgdende form indebarer CM-samarbejdet, at kee-
derne afgiver kontrollen over den enkelte kategori til en udvalgt leverander, sile-
des at det er leveranderen, der treffer alle de strategiske beslutninger omkring ka-
tegorien, herunder priser og markedsforing, ikke bare for egne produkter, men og-
sa for konkurrenternes produkter.

17 . . -
Det er fx ol fra Carlsberg, paleeg fra Stryhns, ost fra Arla m.v.
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Boks 3.2: Category Management

Category Management — pa dansk kategoristyring — er en samarbejdsform mellem leve-
randerer og dagligvarekeader, hvor dagligvarekaden udpeger én leverander inden for en
given kategori, som skal hjelpe dagligvarekeden med at optimere salget og indtjenin-
gen i den pagazldende kategori. En saddan leverander kaldes typisk kategorileder. Dag-
ligvarekeeden forsyner kategorilederen med informationer om produkterne i kategorien
(fx informationer om priser, salg og markedsfering), sa kategorilederen kan analysere
forbrugernes adferd, effekterne af markedsforingstiltagene m.v. med henblik pa at
komme med anvisninger til, hvordan salget kan optimeres i den pageldende kategori.

Der kan vaere forskel 1 graden af CM-samarbejdet mellem dagligvarekeeden og kategori-
lederen, herunder hvor meget indflydelse kategorilederen reelt har pa beslutningerne om
kategorien. I den mest vidtgdende form afgiver dagligvarekaden alle beslutningerne
omkring driften af kategorien til kategorilederen, saledes at kategorilederen bestemmer
alt fra sortiment og hyldeplacering til priser og markedsforing.

Samarbejder inden for SM og CM kan vare en fordel for bade dagligvarekaeder,
leveranderer og forbrugere. Fx kan mange leveranderer have storre ekspertise in-
den for deres egen kategori end keeden. Leveranderen vil derfor bedre kunne op-
timere salget gennem bl.a. en bedre placering af varerne pa hylderne, mere malret-
tet markedsforing m.v. Det vil komme dagligvarekader og leveranderer til gode i
form af mere salg, og det vil komme forbrugerne til gode, idet deres eftersporgsel
bedre imedekommes.

Omvendt kan CM og SM ogsa vere til skade for konkurrencen pa markedet, fordi
den enkelte leverander har incitament til at fremme eget salg pd bekostning af
konkurrenternes. Leveranderer, der har indgaet samarbejde med dagligvarekeaeder-
ne om CM eller SM, kan have mulighed for at komme med anbefalin-
ger/anvisninger, som er til skade for konkurrenter. Ved SM kan leveranderernes
jagt pd bedre hyldeplaceringer bevirke, at konkurrerende leveranderer far darligere
hyldeplaceringer. Ved CM, hvor kategorilederen har storre medbestemmelse pa
tilretteleeggelse af kategorien, kan kategorilederen komme med mere direkte an-
visninger om, at keeden eksempelvis skal ophere med at selge en specifik konkur-
rents varer.

Sandsynligheden for negative effekter af SM- og CM-samarbejder er storre, hvis
kaeden ikke selv har tilstraekkelig med viden inden for kategorien og derfor ikke
stiller spargsmalstegn ved leveranderens anvisninger, og/eller hvis leveranderens
har en relativt stor forhandlingsstyrke. Da leveranderernes forhandlingsstyrke som
oftest heenger sammen med deres storrelse, tager naerverende underseggelse af ud-
bredelsen af SM- og CM-samarbejder udgangspunkt i de samhandelsaftaler, der er
indgéet mellem dagligvarekaderne og de storre leveranderer.
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I 16 af de 62 indhentede samhandelsaftaler er der indfert afsnit/passager, der om-
handler placering af leveranderens varer pa hylderne — SM-lignende aftaler. Afta-
lerne kan vere udformet pa forskellige méder, bl.a. séledes at:

« Leveranderen skal have en fair share af hyldepladsen, dvs., at leveranderen far
den andel af hyldepladsen, som modsvarer leveranderens andel af den samlede
oms&tning i kategorien.

« Leveranderen skal have mindst lige sd meget/lige s& god hyldeplads som det
foregdende ar.

« Leverandoren skal have et vist antal facings'®.

« Leveranderen kan komme med forslag til varernes hyldeplaceringer via sa-

kaldte planogrammer .

I flere af aftalerne fremgér det ogsd, at leveranderen betaler dagligvarekaeden for
at f4 sterre medbestemmelse péd varernes placering pd hylderne. Yderligere frem-
gar det af en af aftalerne, at leveranderen leverer kelere til keeden med krav om, at
kolerne kun mé indeholde den pageldende leveranders varer.

Som udgangspunkt er aftalerne formuleret til kun at vedrere den pdgaldende leve-
randers produkter og ikke konkurrenternes, men da der er begranset plads pa hyl-
derne, vil mere hyldeplads til en given leverander betyde mindre plads til de ovri-
ge leverandorer.

Nogle af de mindre leveranderer har oplevet, at de sterre leveranderer har storre
medbestemmelse pa hyldepladsen, end de selv har. De mindre leveranderer angi-
ver dog forskellige arsager hertil:

« De store leveranderer far mere/bedre hyldeplads, fordi deres varer genererer
storre avancer og/eller kundestrom.

« De store leveranderer betaler vasentligt mere i markedsforingsbidrag.*

« De store leveranderer har salgskonsulenter’' i butikkerne, som har mulighed
for at pavirke varernes placering pd hylderne.

8 Facings er de forreste pladser pa butikshylderne.

19
Planogrammer er nojagtige virtuelle gengivelser af hyldefagene ude i butikkerne. Ved hjcelp af billeder samt pree-

cise rummadl for de enkelte varer er det muligt at lave nojagtige billeder af, hvordan varerne kan placeres pa hyl-

derne i butikkerne. Fx hvor pa hylden den enkelte vare skal std, og hvor mange facings produktet far.
20

21

Se mere herom i afsnit 3.3.

Salgskonsulenter er en bred betegnelse for leverandorers ansatte, der tager ud i butikkerne for bl.a. at scelge
varer til keederne, scette varer pa hylderne, lave preesentationer af varer m.v.
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I 14 af de indhentede samhandelsaftaler er der refereret til CM-lignende aftaler.
Begrebet Category Management/kategoristyring er direkte navnt i fire af de ind-
hentede samhandelsaftaler, jf. Boks 3.3. Derudover indgér der i flere af de 14 afta-
ler bestemmelser om, at leveranderen skal hjceelpe med at drive kategorien sammen
med kceden, og 1 flere af aftalerne er den padgaldende leverander ogséd udpeget som
strategisk parter® . Der er ikke fundet eksempler p4, at flere leveranderer inden
for samme produktkategori er udpeget som strategisk partner. Dermed tyder det
pa, at nogle leveranderer har storre medbestemmelse end deres konkurrenter.

Boks 3.3: Udvalgte citater fra samhandelsaftaler vedr. Cate-
gory Management

Citat 1: ”Leverandoren ensker igennem kontinuerligt og positivt samarbejde at fremsta
som en professionel sparringspartner pa category management. Vi tilbyder daglig
sparring pa kategorier, og star naturligvis til radighed, séfremt I ensker at f4 en professi-
onel vinkel pa planogrammer mm.” [Styrelsens fremhaevninger]

Citat 2: ”Dagligvarekceden har valgt at udpege leverandoren til strategisk samarbejds-
partner pa kategoristyring...”

Note: Konkurrencestyrelsen har anonymiseret citaterne.
Kilde:  Udvalgte samhandelsaftaler mellem storre leverandorer og dagligvarekeeder.

Pé baggrund af det foreliggende materiale er der tegn pé, at kaeederne inden for
nogle produktkategorier har et tettere samarbejde med udvalgte storre leverande-
rer, der derved opnér sterre indflydelse pd beslutningerne 1 butikkerne end andre
leveranderer. Der er desuden tegn pa, at leveranderer kan betale sig til mere ind-
flydelse — fx bedre hyldeplads bl.a. via hegjere markedsferingsbidrag.

Nye og mindre leveranderer har ikke samme mulighed for at samarbejde med kee-
derne og har oftere ogsa ringere mulighed for at betale markedsferingsbidrag. Det
kan gere det svaerere for dem at komme ind pa markedet og/eller age deres mar-
kedsandele.

Der er dog ikke tegn pé, at der foregdr CM-samarbejder, hvor kaden har overladt
beslutningskompetencen i butikkerne til udvalgte leveranderer. Det er derimod
styrelsens indtryk, at det er keeden, der treffer de endelige beslutninger, mens le-
verandererne — bade store og sma — kun kan komme med anbefalinger.

2 .
Det er ikke alle afialer som bruger begrebet ’strategisk partner’. I nogle aftaler bruges begreb som ’sparrings-
partner’ eller "category advisor’ m.v.
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Det er pa den baggrund vurderingen, at de sterre leveranderer ikke har sé stor ind-
flydelse pa aktiviteterne i butikkerne, at de direkte kan afskeerme/fordrive konkur-
rerende leveranderer fra markedet og derigennem begranse konkurrencen pa mar-
kedet.

3.3 DAGLIGVAREKADERNES FORHANDLINGSSTYR-
KE

Dagligvarekaedernes forhandlingsstyrke 1 forhold til leverandererne afthanger af
leveranderernes muligheder for at afsette deres varer gennem alternative salgska-
naler.

Jo sterre koncentration, der er blandt dagligvarekaederne, desto faerre alternative
salgskanaler vil leverandererne have, og desto sterre forhandlingsstyrke vil dag-
ligvarekederne dermed have. P& det danske dagligvaremarked star de tre storste
dagligvarekader tilsammen for 89 pct. af salget pd markedet, og hver iser har de
en markedsandel pa mellem 20 og 37 pct. En leverander vil sdledes miste en bety-
delig del af salget pd det danske dagligvaremarked, hvis leverandererne mister en
af de tre store dagligvarekaeder som kunde. Det giver disse tre dagligvarekader
relativt stor forhandlingsstyrke over for leverandererne, idet leveranderen vil gé
langt for at imedekomme deres krav.

De tre store dagligvarekaders forhandlingsstyrke i forhold til leverandererne for-
steerkes af, at de ovrige akterer i dagligvarehandlen stort set kun bestér af rene dis-
countkeder, der for mange leveranderer ikke er reelle alternativer til de tre store
dagligvarekader. Derudover er der er barrierer for, at nye (udenlandske) dagligva-
rekeder kan komme ind pa markedet og udfordre de etablerede dagligvarekaeder.
Det skyldes bl.a., at nye akterer som folge af planlovens bestemmelser er nedsaget
til at bne mange mindre butikker i stedet for fa store, hvilket er mere ressource-
kravende.

Dagligvarekaederne star generelt ogséd sterkere over for fx mindre, danske leve-
randerer, idet de kan have svert ved at eksportere deres produkter til udlandet som
folge af (forskellige) landespecifikke forbrugerpraeferencer og af, at leveranderer-
ne ofte bliver meadt af krav fra dagligvarekaderne om, at de skal kunne dekke he-
le markedet.

Dagligvarekaderne star relativt svagere over for leveranderer med staerke merke-
varer, der er meget efterspurgte blandt forbrugerne. Jo sterre popularitet en vare
har blandt forbrugerne, desto mere villig vil dagligvarekaderne vare til at slekke
pé kravene til leverandererne, da dagligvarekeederne risikerer at miste kunder til
konkurrerende dagligvarekaeder, hvis de ikke forer disse produkter. Dagligvare-
kaederne star ogsa svagere 1 forhandlingerne over for leveranderer, for hvem det
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danske dagligvaremarked blot udger en mindre del af leveranderens samlede om-
setning — fx hvis leveranderen hovedsageligt omsetter i udlandet eller pa andre
markeder som hotel- og restaurationsbranchen. Det skyldes, at sddanne leverande-
rer er mere tilbgjelige til at opgive det danske dagligvaremarked, hvis dagligvare-
kadernes krav bliver for skrappe.

Mellem nogle af de sterste og mest efterspurgte leveranderer og de store dagligva-
rekader eksisterer en form for gensidigt “athengighedsforhold”, hvor det er vig-
tigt for begge parter at nd til enighed, jf. Boks 3.4.

Boks 3.4: Kellogg’s og Coop

I september 2004 bred forhandlingerne sammen mellem Kellogg’s og Coop. Sammen-
bruddet for forhandlingerne kom af, at Kellogg’s ikke ville levere til de krav, som Coop
stillede. Efter 9 maneder kom parterne dog til enighed igen og genoptog samhandlen.

Dengang udtale den administrerende direkter for Nordisk Kellogg’s: ... pd lengere sigt
vil det ikke veere sundt for os, hvis vi ikke kan levere til Coop’s butikker...”

Informationsdirekter i Coop Norden Danmark udtalte ved samme lejlighed, at haendel-
sen ... har lcert [Coop], at der stort set ikke findes nogle meerkevarer, som man ikke kan
undveere. Det er dog vigtigt at efterkomme kundernes onsker.”

Kilde:  Business.dk, 4. juni 2005.

P& baggrund af det indsamlede materiale er det vurderingen, at dagligvarekaederne
generelt har overtaget i forhandlingerne med bade de mindre og sterre leverande-
rer. Fx har en af de sterre leveranderer angivet, at dagligvarekaedernes forhand-
lingsstyrke er vokset som folge af den ogede markedskoncentration i detailleddet.

En undersogelse foretaget af Retail Institute Scandinavia viser endvidere, at leve-
randererne foler sig hdrdere og hérdere presset af dagligvarekaderne. Siledes sva-
rer 75 pct. af de adspurgte leveranderer, at rsforhandlingerne for dette ér er forlo-
bet darligere i forhold til tidligere ar.>

Dagligvarekadernes storre forhandlingsstyrke kommer blandt andet til udtryk i
samhandelsaftalerne via de krav, som dagligvarekaderne stiller til rabatter, mar-
kedsferingsbidrag, private label-produktion, kredittider og leveringsbetingelser —

Borsen, ”"Coop tromler leverandorerne”, 9. december 2010.
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herunder leveranderejet lager®*. Leverandererne har over for styrelsen angivet, at
nogle krav forekommer hyppigere end andre. Nogle af disse krav vil blive beskre-
vet kort nedenfor.

Rabatter og markedsfaringsbidrag

Dagligvarekaedernes forhandlingsstyrke gor dem i stand til at forhandle sig frem
til bedre vilkér. Store rabatter og markedsferingsbidrag kan saledes vaere et udtryk
for, at keederne er i stand til at presse leveranderernes priser.*

Alle de indhentede samhandelsaftaler indeholder aftaler om rabatter. Rabatordnin-
gerne varierer meget fra aftale til aftale. Flere af aftalerne indeholder rabatordnin-
ger, hvor rabatsatsen stiger med omfanget af dagligvarekadernes keb fra den en-
kelte leverander. Flere aftaler indeholder ogsa “faste rabatordninger” — rabatter,
der har en fast sterrelse uanset den solgte mangde.

Derudover indeholder alle de indhentede samhandelsaftaler bestemmelser om
markedsforingsbidrag. Markedsferingsbidragene er med til at finansiere markeds-
foringstiltag, bl.a. annoncering i kedernes tilbudsaviser og TV-reklamer, prisned-
settelser pa leveranderens produkter m.v.

Dagligvarekaderne er interesserede 1 at f& leverandererne til at dekke en sa stor
del af dagligvarekaedernes omkostninger som muligt. Jo steerkere forhandlingspo-
sition dagligvarekaderne har, desto nemmere er det for dagligvarekaederne at fa
leverandererne til at medfinansiere markedsferingsudgifter m.v. Markedsferings-
bidragenes storrelse varierer pa tvers af leveranderer og dagligvarekeaeder. 1 de
indhentede samhandelsaftaler med de storre leveranderer er der generelt tale om
relativt store beleb. Fx betaler en af leverandererne samlede markedsferingsbidrag
til dagligvarekederne pa ca. 2 mia. kr. arligt, og for nogle leveranderer udger
markedsforingsbidrag op mod 25 pct. af deres bruttosalg til keederne.*® De fleste
leveranderer har ligeledes over for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen fortalt, at

2 Enkelte leverandorer har meddelt styrelsen, at de er blevet stillet overfor krav om at indga aftale om leverandore-
Jet lager. Med leverandorejet lager vil det veere leverandorerne, som ejer produkterne, mens de star pa butikker-
nes hylder — helt frem til det ajeblik, hvor varen registreres i butikkens kasse ved salg. Derved vil leverandorerne
selv skulle deekke det eventuelle svind, som finder sted i butikkerne.

23 Rabatter er ikke nodvendigvis er udtryk for, at dagligvarekeederne har en stor forhandlingsstyrke. De kan ogsa
veere udtryk for de stordrifisfordele, der kommer af, at dagligvarekceden aftager store meengder. Yderligere kan
leverandorerne selv veere interesseret i at give rabatter og markedsforingsbidrag for at oge deres salg og mar-
kedsandele.

26
Bruttosalg er leverandorens salg til keederne opgjort ud fra listepriserne — dvs. for, der fratreekkes rabatter m.v.
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de oplever et voksende pres fra dagligvarekeederne om sterre markedsforingsbi-
drag.”’

En nylig undersogelse har vist, at leverandererne samlet betaler op mod 7 mia. kr.
1 markedsforingstilskud til dagligvarekaderne, og at de yderligere giver rabatter
svarende til 5 mia. kr.?*

Private label-produktion
Et andet tegn pa dagligvarekaedernes storre forhandlingsstyrke er den stigende ud-
bredelse af private label-produkter.

De storre merkevareleveranderer er sjeldent interesserede i at levere til dagligva-
rekedernes private labels. Det skyldes bl.a.:

« At leverandoererne tjener farre penge pa private label-produkter som folge af,
at leveranderpriserne er lavere for private label-produkter end for egne meer-
kevarer.

» At leveranderer, der producerer private label-produkter, risikerer at ege kon-
kurrencepresset pa egne markevarer, hvorved priserne pa egne markevarer vil
komme under pres.

« At private labels kun giver forbrugerloyalitet over for keeden (dvs. dennes pri-
vate labels) og ikke over for den enkelte leverander, idet navnet pa leverande-
ren til det enkelte private label-produkt ofte ikke fremgar af pakningen (i hvert
fald ikke ret tydeligt).

Nogle af de store merkevareleveranderer foler sig dog nedsaget til at levere til
private labels for ikke at miste for store markedsandele inden for den produktkate-
gori, hvor de tidligere kun afsatte deres egne markevarer. Mindre leveranderer har
ogsé fortalt styrelsen, at de er blevet medt med krav om produktion til dagligvare-
kaedernes private labels for overhovedet at fa lov til at selge deres produkter til
dagligvarekaden. Salg til private labels kan veere med til at gge leveranderens
samlede salg 1 kategorien, men indtjeningen er ofte darligere pga. af de lavere le-
veranderpriser pa private label produktion.

For nogle leveranderer er der ogsa flere fordele forbundet med at producere til
kaedernes private labels. Bl.a. har flere af de mindre leveranderer over for styrel-
sen angivet, at de ser private label-produkter som en god mulighed for at komme
ind pa markedet. Det skyldes, at leveranderer til private labels kan koncentrere sig

27 . . . , e . .
Nogle af de mindre leverandorer har dog ogsa givet udtryk for, at dagligvarekeederne er villige til at markedsfore
deres produkt til trods for, at de mindre leverandorer ikke kan betale tilsvarende store markedsforingsbidrag,
som de storre leverandorer kan.

¥ Dansk Handelsblad, 7. januar 201 1.
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om udelukkende at producere, mens fx markedsforing og udgifterne hertil overla-
des til keederne. Dermed kan produktion til private labels vaere en mulighed for
leveranderer uden sterke brands til at nd ud til flere forbrugerne end ved brug af
eget navn.

Produktion til private labels kan sidelobende med produktion af egne merker ogsa
gore nogle leveranderer bedre 1 stand til at udnytte produktionsapparatet, fordi det
oger den samlede producerede mangde. Det medferer et fald 1 gennemsnitsom-
kostningerne og eger leveranderens samlede produktivitet, hvilket pa sigt kan gere
leveranderen mere konkurrencedygtig.

Private label-kontrakter indgés oftest efter udbud ved, at dagligvarekaederne speci-
ficerer varernes egenskaber (herunder kvalitet, indpakning og leveringsmengder
m.v.). Leverandererne, der byder ind, konkurrerer derfor alene pé prisen, hvilket
betyder, at leveranderernes priser presses. Derved vil de mindre produktive leve-
randerer fa det svaert i konkurrencen med de storre leveranderer, som kan udnytte
stordriftsfordele.

Derudover kan konkurrencen fra private label-produkter veere med til, at marke-
vareleveranderer er mere innovative for hele tiden at vere et skridt foran” private
label-produkterne for at forsvare deres egne brands.

Konsekvens af dagligvarekadernes store forhandlingsstyrke
Dagligvarekaedernes store forhandlingsstyrke over for leverandererne giver dag-
ligvarekaederne mulighed for at opna mere favorable handelsvilkar med leveran-
dorerne. Dermed kan dagligvarekaederne bl.a. forhandle sig frem til lavere ind-
kabspriser, hvilket gor dem i stand til at satte lavere priser i butikkerne.

Keaderne er dog ogsa med til at gge koncentrationen i leveranderleddet. Det skyl-
des, at kaederne kan opna lavere indkebspriser og lavere administrationsomkost-
ninger ved at samle deres indkeb pé fa og store leveranderer, fordi store leveran-
dorer kan producere deres varer billigere end mindre leveranderer som folge af
stordriftsfordele og derved kan sette lavere priser til kederne. Yderligere har de
store merkevareleveranderer en fordel 1 konkurrencen, fordi kaederne er nedt til at
have nogle kendte markevarer pa hylderne, der kan trekke forbrugerne til butik-
kerne.

Mindre og mindre kendte leveranderer skal derfor kunne tilbyde produkter, der
vaesentligt differentierer sig fra de etablerede markevareleveranderer, hvis de skal
overleve pa markedet. Eksempler herpa er fx Logismoses samarbejde med Netto
og Thises samarbejde med Coop.
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Den hgje koncentration 1 detailleddet er ogsé 1 sig selv med til at gore det svert for
nye og mindre leveranderer at komme ind pd markedet. Det skyldes, at kederne
ofte kun vil handle med leveranderer, der kan forsyne alle kadens butikker. Yder-
ligere har mange mindre leveranderer over for styrelsen givet udtryk for, at det er
en barriere, at de kun kan komme med 1 kadernes tilbudsaviser, hvis de kan forsy-
ne hele kaden, fordi de dermed gér glip af vigtig markedsfering og synliggerelse
over for forbrugerne.

Pa trods af den heje koncentration i leveranderleddet og barrierer for nye leveran-
darer, tyder styrelsens undersegelser pa, at kaederne har sa stor forhandlingsstyrke
over for leverandererne, at de i vid udstrakning er i stand til at modvirke store le-
veranderers muligheder for at afskerme andre leveranderer fra markedet og der-
med sikre en vis konkurrence i leveranderleddet. Den heje koncentration pa dag-
ligvaremarkedet er sdledes prisen for hgjere produktivitet og lavere leveranderpri-
ser.
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Kapitel 4
Informationsudveksling

4.1 INDLEDNING OG KONKLUSIONER

Der er en relativt hoj grad af gennemsigtighed pa det danske dagligvaremarked 1
den forstand, at enhver kan ga ned i butikkerne og observere priser og produktud-
valg. Derudover er der kommet flere e-supermarkeder, hvor priserne er listet pa
hjemmesiderne, og kaederne udsender tilbudsaviser, der ogsa samles i netportaler,
sé tilbuddene 1 de forskellige kaeeder kan sammenlignes uge for uge.

I tilleeg hertil er der flere analyse- og konsulentvirksomheder, der s@lger informa-
tioner om markedet. Heriblandt er The Nielsen Company, der gennem produkterne
Scantrack og Prischeck s&lger oplysninger om kadernes salg og priser.

En hej grad af gennemsigtighed kan vere med til at stimulere konkurrencen pa
markedet, fordi det gor forbrugerne bedre i stand til at treeffe kvalificerede valg,
og det kan gere virksomhederne bedre i stand til at imgdekomme forbrugernes ef-
tersporgsel og effektivisere forretningen.

I et marked med hej koncentration som det danske dagligvaremarked — bade i de-
tail- og leveranderleddet — kan en hoj grad af gennemsigtighed ogsa vere til skade
for konkurrencen, fordi det kan fore til en stiltiende koordinering af adferden pa
markedet (fx ens priss@tning), der forer til hgjere priser end under normale for-
hold. Udveksling af informationer, der eger muligheden for stiltiende koordine-
ring kan 1 sig selv vare en overtredelse af konkurrencelovgivningen.

Formalet med kapitlet er at undersege, hvorvidt informationsudvekslingen via Ni-
elsens Scantrack og Prischeck oger gennemsigtigheden pa en sddan made, at det
gor kaederne 1 stand til (stiltiende) at koordinere deres adfard til at opné et hgjere
prisniveau pa markedet. Tidligere har Scantrack givet anledning til konkurrence-
sager 1 bdde Norge og Finland. Hovedkonklusionerne er gengivet i Boks 4.1.
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Boks 4.1: Konklusioner

. Informationsudvekslingen via The Nielsen Company er kun i begrznset om-
fang egnet til at understotte stiltiende koordinering: The Nielsen Company’s
produkter Scantrack og Prischeck indeholder relativt detaljerede informationer om
butikskaedernes salg og priser. Bade kader og leveranderer kan kebe disse informa-
tioner. Selvom det danske dagligvaremarked har karakteristika, der eger risikoen for
stiltiende koordinering, kan informationerne via Scantrack og Prischeck kun i be-
grenset omfang vaere egnet til at understotte stiltiende koordinering. Det skyldes, at
data i Scantrack er aggregeret pa en raekke centrale parametre som bl.a. i 4-ugers pe-
rioder, og Prischeck-data foretages relativt uregelmaessigt pa tvaers af kederne.

o Der er en rakke potentielle effektivitetsgevinster forbundet med informations-
udvekslingen via The Nielsen Company: Informationerne i Scantrack og Pris-
check kan vare med til at forbedre keder og leveranderers tilretteleeggelse af bl.a.
indkeb og markedsferingstiltag.

4.2 TEORIOM INFORMATIONSUDVEKSLING

Som udgangspunkt anses informationsudveksling fra virksomheder til forbrugere
(business to consumers) som positivt for konkurrencen. Det skyldes, at udvekslin-
gen forbedrer forbrugernes mulighed for at foretage velinformerede valg. Forbru-
gerne kan derved hurtigere/nemmere identificere og reagere over for pris- og kva-
litetsendringer, hvilket laegger et storre konkurrencepres péa virksomhederne.

Udveksling af informationer, der eger gennemsigtigheden pa markedet, kan imid-
lertid ogsé vere til skade for konkurrencen. Det skyldes, at oget gennemsigtighed
kan ege risikoen for stiltiende koordinering mellem virksomhederne pd udbudssi-
den. Stiltiende koordinering opstar, hvis virksomhederne pa et marked opnar en
feelles forstielse for etableringen af et fzlles referencepunkt, hvorved konkurren-
cen pa markedet begraenses, uden at der foreligger en egentlig aftale — hverken
mundtligt eller skriftligt — herom. Det kan fx vare vedrerende priser, mangder
og/eller en geografisk/produktmaessig kundeopdeling,

Risikoen for, at informationsudveksling forer til stiltiende koordinering, athenger
derfor af, hvorvidt informationsudvekslingen medferer en tilstreekkelig grad af
gennemsigtighed for virksomhederne pa markedet omkring det feelles reference-
punkt (fx priserne). Det skyldes, at gennemsigtigheden er afgerende for virksom-
hedernes mulighed for at overvage hinanden og derved identificere konkurrenter,
som eventuelt afviger fra den stiltiende koordinering — ved fx at senke priserne.
P& markeder med faerre virksomheder vil gennemsigtigheden alt andet lige vere
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storre, og risikoen for stiltiende koordinering vil dermed ogsé vare storre. Risiko-
en for stiltiende koordinering er desuden sterre, hvis informationsudvekslingen
ikke er tilgengelig for forbrugerne, men alene sker virksomhederne imellem
(business to business).*

Boks 4.2: Information, der kan gge gennemsigtigheden

Informationer har bl.a. sterre sandsynlighed for at fere til stiltiende koordinering, hvis:

. informationerne vedrerer konkurrenceparametre, der normalt ikke er tilgengelige
for konkurrenter, fx priser, salg, omkostninger og investeringer,

. der er en hgj detaljeringsgrad, dvs., at der kan identificeres individuelle virksomhe-
der og produkter, og

. data har hgj aktualitet og udveksles regelmeessigt og ofte.

Kilde:  Udkast til Kommissionens Retningslinjer for anvendelsen af artikel 101 om Den Europceiske Unions funk-
tionsmdde pd horisontale samarbejdsafialer, afsnit 2.

En anden vigtig forudsetning for opretholdelsen af stiltiende koordinering er mu-
ligheden for at ivaerksatte troverdige sanktioner over for virksomheder, som vel-
ger at afvige fra koordineringen. Sddanne sanktioner kan fx vare priskrige.

Det er yderligere en forudsaetning for opretholdelsen af koordineringen, at der ikke
eksisterer en betydelig modveegt til koordineringen. Det skal saledes ikke vare
muligt for virksomheder, der ikke deltager i koordineringen, at opna betydelig ge-
vinster ved at gennemfore fx priskrige mod de koordinerende virksomheder. Lige-
ledes ma det heller ikke veere muligt for forbrugerne fx at substituere over mod
andre produkter som reaktion pd, at de koordinerende virksomheder satter hojere
priser.

Selvom stiltiende koordinering er til skade for konkurrencen og derved til skade
for forbrugerne, er stiltiende koordinering (i sig selv) ikke umiddelbart en over-
traedelse af konkurrenceloven. Hvis parterne derimod har indgaet en aftale om at
udveksle informationer, som enten har til formal eller til folge at begraense kon-
kurrencen via fx stiltiende koordinering, vil informationsudvekslingen vere i strid
med konkurrencelovens § 6 om konkurrencebegransende aftaler.

? Ovrige forhold, der kan oge risikoen for stiltiende koordinering, teeller bl.a. (i) fraveer af steerke kunder, (ii) fra-
veer af maverick pa markedet, (iii) stabil eftersporgsel, (iv) omkostningssymmetri mellem konkurrenterne, (v) hoj
grad af produkthomogenitet, (vi) kontakt mellem konkurrenterne pd flere markeder, (vii) krydsejerskab mellem
konkurrenterne, (viii) symmetriske markedsandele mellem konkurrenterne, (ix) kapacitetsbegrensninger og (x)
lav innovation.
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Informationsudveksling mellem konkurrerende virksomheder kan i nogle tilfelde
medfore en rakke positive effekter for konkurrencen — ogsé selvom informations-
udvekslingen ikke er tilgengelig for forbrugerne. Det skyldes, at informationsud-
veksling bl.a. kan fere til bedre tilpasning af produkter, idet informationer om
markedet kan hjelpe virksomheder til at identificere nye/potentielle vakstomra-
der, og til mere effektiv afscetning, fordi informationerne kan gere aktererne 1 stand
til bedre at forudsige efterspergslen pd markedet og dermed bedre tilretteleegge
produktion, distribution, markedsforing m.v.*

4.3 INFORMATIONSUDVEKSLING VIA NIELSEN

The Nielsen Company (tidligere bl.a. ACNielsen og VNU, herefter Nielsen) tilby-
der en bred vifte af produkter inden for markedsanalyser og radgivning pa bl.a.
dagligvaremarkedet. Foruden Scantrack og Prischeck tilbyder Nielsen bl.a. analy-
ser af forbrugeradferd samt software og radgivning inden for Space Management.
Nielsen har eksisteret siden 1923 og har i dag kontorer i mere end 100 lande.

Til at afdekke informationsudveksling via Scantrack og Prischeck nermere har
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen indhentet oplysninger og materiale fra Niel-
sen, herunder eksempler péd dataleverancer og kontrakter.

Beskrivelse af Nielsens Scantrack

Overordnet indeholder Scantrack informationer om det samlede salg af dagligva-
rer pd enkeltproduktniveau — bade for den samlede dagligvarehandel, men ogsé for
de enkelte butikskaeder. Ydermere indeholder Scantrack aggregerede prisdata pa
enkeltproduktniveau. Nielsen er pa nuverende tidspunkt den eneste virksomhed
pa det danske marked, der indsamler og bearbejder saidanne oplysninger.

Informationerne 1 Scantrack er baseret pd, at dagligvarekederne hver iser har
indgéet aftale med Nielsen om at give Nielsen licens til at bruge deres radata for
salg ud af butikkerne. I aftalerne fremgér det, at dagligvarekaederne hver uge skal
rapportere bl.a. antal produkter, der er blevet solgt 1 deres butikker opgjort i salgs-
verdi og antal enheder. Af de store dagligvarekader er det kun Aldi og Lidl, der
ikke har onsket at indgd en sidan licensaftale med Nielsen.’'

0 Roundtable on information exchanges between competitors under competition law, DAF/COMP (2010)26.

! Det er en global strategi for Aldi og Lidl ikke at deltage i Nielsens Scantrack. I Danmark har Aldi og Lidl tilsam-
men 4,8 pct. af dagligvaremarkedet, jf. Hvem er Hvem — Dansk Dagligvarehandel 2010, Dansk Handelsblad A/S.
For disse keeder estimerer Nielsens salget pa baggrund af manuelt indsamlede kasseboner fra et tilfeeldigt udsnit
af keedernes kunder
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Pa baggrund af de data, keederne indsender til Nielsen, bearbejder og aggregerer
Nielsen data 1 én samlet database, Scantrack, hvorefter virksomheder kan kobe
adgang til data. Data aggregeres i henhold til de aftaler, som dagligvarekaederne
har indgéet med Nielsen. Det er saledes specificeret i aftalerne, hvilke oplysninger
Nielsen mé selge videre og pa hvilke detaljeringsniveauer. Yderligere er det spe-
cificeret i aftalerne, at dagligvarekader, der ikke bidrager med data, heller ikke ma
fd adgang til data. Dermed kan hverken Aldi eller Lidl kebe informationer fra
Scantrack.

Nielsen har oplyst til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, at de har en klar inten-
tion om at stille data til radighed for nye dagligvarekader, som ensker at gd ind pa
det danske marked, sdfremt dagligvarekaden indvilliger i, at den efter indgang pa
markedet ogsa indgar licensaftale om at stille sine salgsdata til rddighed for Niel-
sen.

Af det materiale Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har indhentet, fremgar det,
at Nielsen aggregerer data inden for fire dimensioner, jf. Tabel 4.1.
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Tabel 4.1:

Dimension
Periode

Marked

Produkt

Facts

Dimensioner i Scantrack

Beskrivelse

Salget aggregeres i afgreensede 4-ugers perioder, men perioderne kan
straekke sig op til 3 &r. Dermed er det ikke muligt at se salget for perioder
pa under 4 uger.

Salget kan bl.a. opgeres pa

o butikskeedeniveau, fx Fatex og SuperBrugsen

. pa tre landsdele, dog ikke samtidig med opdeling pa de enkelte bu-
tikskaeder — det er séledes kun muligt at fa det samlede salg i Dst-
danmark, og ikke fx salg i Fatex-butikkerne i @stdanmark.

. Butikssterrelse (forskellige intervaller: 100-400 m?, 400-1000 m?
m.v.)

kontrakterne er det specificeret, at salget fra discountbutikkerne skal ag-

gregeres i én variabel, saledes at salget i hhv. Netto, Fakta m.v. ikke kan
ses seerskilt.

Salget af maerkevarer kan bl.a. opdeles pa

« den enkelte leverandgr/brands, fx Coca-Cola

« den enkelte produktkategori, fx sodavand eller gl

« den specifikke starrelse, ¥ |. flasker

« den specifikke produktvariant (EAN-kode), fx 2 |. Fanta

Salget af private label-produkter er aggregeret, sa salget af de enkelte
private labels ikke kan ses separat kun pa overordnede segmenter som
flaskestarrelse eller smagsvariant (cola-smag, appelsin-smag m.v.)..

Salget over den valgte periode kan bl.a. opggres i

samlet salg (kr.)

antal enheder (pr. EAN nummer),

Beregnede gennemsnitspriser (kr.) over den valgte periode (minimum 4
uger),

volumen i kg., liter. m.m.

markedsandele

Kilde:  Oplysninger fra Nielsen.

Data fra Scantrack er normalt tilgengeligt for keberne ti dage efter den seneste 4-
ugers dataperiode er afsluttet.

Fra Tabel 4.1 er folgende saerligt vaerd at bemaerke:

Da data er aggregeret 1 afgreensede perioder, kan salget fra en given periode
ikke optrade 1 mere end én periode, jf. Figur 4.1. Salget for en enkelt uge kan
derfor ikke identificeres separat.

Da salg af private label-produkter er aggregeret inden for segmenter, kan sal-
get af private labels ikke identificeres pa det enkelte private label-produkt.

Da salget i discountkaderne er aggregeret, kan salget af hvert produkt ikke
identificeres separat for hver enkelt discountkede.
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o Scantrack indeholder kun gennemsnitspriser og ikke faktiske priser, hvor de
gennemsnitlige priser er baseret pa salget opgjort i veerdi og antal enheder (pr.
EAN-nummer) over de (minimum) 4-ugers afgrensede perioder. Saledes vil
den gennemsnitlige pris for et produkt ikke vere sigende, hvis produktets pris
varierer meget over den valgte periode. Hvis prisen pa produktet derimod stort
set ikke varierer, vil gennemsnitsprisen vaere meget lig den reelle pris.

Figur 4.1: Eksempel pa henholdsvis afgreensede og ikke-
afgraansede 4-ugesperioder

Afgreensede | Uge1 | Uge2 | Uge3 | Uge4 | uges | Uges | Uge7 [ Uges
perioder —

Salgsperiode 1 Salgsperiode 2

Ej afgraansede ’ Uge 1 I Uge 2 | Uge 3 I Uge 4 | Uge 5 | Uge 6 | Uge 7 I Uge 8 ‘
perioder

Salgsperiode 1 Salgsperiode 2

Ifolge de indhentede oplysninger abonnerer alle de tre storste dagligvarekeder,
der tilsammen stdr for knap 89 pct. af salget pé dagligvaremarkedet, jf. kapitel 2,
pa Scantrack. Derudover abonnerer ca. 90 leveranderer pd Scantrack. Det er ty-
pisk de storre leveranderer, der er aktive internationalt, og som har en betydelig
markedsandel inden for deres produktkategorier i Danmark som fx Carlsberg og
Arla. Via keb af Scantrack kan kader og leveranderer folge salget i bl.a. antal en-
heder og vardi over tid, typisk pd 4-ugersniveau over de seneste 3 4r, for konkur-
rerende keeder og konkurrerende produkter pa produktniveau, jf. boks 4.4. Sadan-
ne salgsdata er oplysninger, der normalt ikke er tilgengelige for konkurrerende
virksomheder.
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Boks 4.3: Eksempler pa detaljeringsgrad pa Scantrack-data

Dagligvarekaeden COOP kan folge udvikling i salget af %2 1. Coca-Cola Light i konkur-
renten Dansk Supermarkeds Fotex-butikker over de seneste 3 ar pa 4-ugers perioder og
sammenholde det med salget af 2 1. Coca-Cola Light i egne butikker.

COOP kan kun se et samlet tal for udviklingen i salget af alle Fotex” private label-soda-
vand og ikke opdelt pa smag og flaskesterrelse, og COOP kan ogsa kun se ét samlet tal
for salget af %2 1. Coca-Cola Light i alle discountbutikker og ikke fx separat for Netto.

Keb af Scantrack-data kan dermed hjzlpe kaderne til at identificere, om @ndrin-
ger 1 eget salg skyldes @ndringer i markedet som en helhed eller tiltag fra konkur-
rerende kader.

Det skal saerligt bemaerkes, at Nielsen siden 2009 pa opfordring af en af dagligva-
rekaederne har arbejdet pa en @ndring af produktdimensionen, hvor salget for det
specifikke produkt ikke kan ses pa butikskaedeniveau. Nielsen forventer, at a&n-
dringen er fuldt implementeret i lobet af 1. kvartal 2011. Herefter vil den mest de-
taljerede visning for konkurrerende butikskaeder vare brand pr. segment”, dvs.
Coca-Cola 1 alt og ikke opdelt pa fx forskellige storrelser. Det vil kun vare muligt
at se salg for et specifikt produkt for totalmarkedet (det vil sige hele dagligvare-
markedet) samt pa geografi og butikssterrelse.

Beskrivelse af Nielsens Prischeck

Prischeck indeholder informationer om produkternes faktiske priser i butikkerne.
Informationerne 1 Prischeck er baseret pa, at Nielsen 1 en given uge besoger et an-
tal butikker og aflaser de faktiske priser pa produkterne i butikkerne. Det er kun-
den, der specificerer, hvilke produkter og hvilke butikskader, der enskes under-
sogt, samt 1 hvilke(n) uge(r). Nielsen valger de konkrete butikker. Ved de mest
omfangsrige Prischeck registreres priserne pd op mod 23.000 forskellige produk-
ter. Udover prisen kan Nielsen ogsa notere, hvorvidt den afleste pris var skiltet
som en tilbudspris eller en normalpris. Priserne rapporteres ofte til kunden inden
for 4 dage (ofte i samme uge som priserne er geldende).
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Prischeck adskiller sig dermed fra Scantrack pa en rekke vasentlige punkter:

o Prischeck indeholder udelukkende informationer om produkternes priser og
ikke om salg.

o Prischeck indeholder de faktiske salgspriser 1 butikkerne i en given uge og ik-
ke kun gennemsnitspriser over en periode.

o Prischeck er baseret pa, at Nielsen selv indsamler priserne i butikkerne — op-
lysninger, som kaderne i princippet selv kunne indsamle, eller som de kan ke-
be fra andre virksomheder. Informationerne i Scantrack er derimod baseret pa,
at der foreligger en aftale mellem dagligvarekederne og Nielsen, om at Niel-
sen kan fa adgang til data — dagligvarekaderne ville ikke selv kunne indsamle
oplysninger om konkurrenternes salg, og andre virksomheder ville kun kunne
gore det, hvis de enkelte dagligvarekader gav tilladelse hertil.

o Prischeck kan indeholde informationer om alle varer i butikkerne — ogsa priser
pa de enkelte private label-produkter og i de enkelte discountkader, som ellers
er aggregeret 1 Scantrack.

« Omfanget af et givent Prischeck (antal produkter og butikker) bliver bestemt af
den enkelte kunde, hvorimod indholdet i Scantrack er forudbestemt pé bag-
grund af kontrakterne mellem dagligvarekaderne og Nielsen.

Nielsen har oplyst, at det kun er keeder, der keber Prischeck. Leveranderer har og-
sd mulighed for det, men har indtil videre ikke benyttet sig heraf. Da omfanget af
Prischeck forhandles individuelt mellem Nielsen og den enkelte kade, er der be-
tydelig variation i karakteren af de forskellige Prischeck, kaderne keber. Der er
dels “regelmessige” Prischeck, hvor Nielsen tjekker et fast sortiment i et forudbe-
stemt antal uger om aret, dels ad hoc Prischeck, hvor karakteren af pristjekket af-
tales fra gang til gang.

Prischeck gor keederne 1 stand til at folge den faktiske prisudvikling for de enkelte
produkter over tid og pé tvers af de enkelte keeder. Fx vil SuperBest via Nielsens
Prischeck kunne folge udviklingen i prisen pd 1'% liter Coca-Cola i Fotex og
Kvickly uden selv at skulle ned og undersege prisen i butikkerne. Kab af Nielsens
Prischeck gor det dermed hurtigere og nemmere for en kade at identificere @n-
dringer i1 konkurrerende keders priser, end hvis keden selv skulle indsamle pri-
serne.

Da bade oplysningerne i Prischeck og i Scantrack er opgjort pa enkeltproduktni-
veau (EAN-nummer) kan de 1 princippet sammenkobles til et samlet dataset med
bade faktiske salgstal og faktiske priser. Dog er dette, ifolge Nielsen, ikke sarlig
meningsfuldt, idet priserne i Prischeck er opgjort pa ugebasis, mens salgsdata i
Scantrack som minimum er opgjort pa 4-ugers aggregerede perioder.
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44 VURDERING AF INFORMATIONSUDVEKSLINGEN
VIA NIELSEN

Hvorvidt udveksling af informationer kan skabe sd stor gennemsigtighed, at det
kan skade konkurrencen pa markedet, athaenger som beskrevet i afsnit 4.2 af en
raekke forskellige faktorer. Bl.a. er sandsynlighed for stiltiende koordinering ster-
re, hvis der er hej koncentration pd markedet samt adgangsbarrierer. Yderligere
athenger det af bl.a. karakteren af informationerne og hyppigheden, hvormed de
udveksles, samt hvorvidt det er muligt effektivt at straffe virksomheder, der “’bry-
der aftalen”. Det er desuden vigtig at holde sig for gje, at der ogsa kan veare posi-
tive effekter af informationsudvekslingen, som er til gavn for konkurrencen.

Konkurrencesager vedr. Scantrack i Norge og Finland
Udvekslingen af informationer mellem dagligvarekederne baseret pa Nielsens
Scantrack har tidligere givet anledning til konkurrencesager i Norge og Finland. I
2007 vurderede de norske konkurrencemyndigheder, at prisrapporter baseret pa
Scantrack, som Nielsen ugentligt udsendte til de norske dagligvarekeader, kunne
fore til en begrensning af konkurrencen pad markedet (disse prisrapporter var
unikke for Norge, og der blev i sagen ikke taget stilling til den evrige informati-
onsudveksling baseret pa Scantrack). Og i 2008 vurderede de finske myndigheder,
at den ugentlige udveksling af salgsdata opgjort i veerdi og mengde baseret pa
Scantrack blandt de finske dagligvarekaeder ligeledes kunne medfere en begraens-
ning af konkurrencen pa det finske marked.

I begge lande lagde konkurrencemyndighederne vagt pa, at data var meget detal-
jerede (der kunne identificeres enkeltprodukter og -kader), at data blev udvekslet
ofte og regelmaessigt og med relativt lille forsinkelse, samt at dagligvaremarke-
derne var karakteriseret ved en meget hoj koncentration samt betydelige barrierer
for etablering af nye dagligvarekeeder.>

P& baggrund af myndighedernes betenkeligheder valgte de norske dagligvarekee-
der i samarbejde med Nielsen at @ndre karakteren af ovennavnte prisrapport,
mens de finske dagligvarekader valgte helt at ophere med at rapportere salgsdata
til Nielsen. Da begge sager sdledes endte med, at parterne valgte at imedekomme
konkurrencemyndighedernes betaenkeligheder, blev der ikke i de to sager taget
konkret stilling til, om udvekslingen af informationerne reelt var en overtreedelse
af konkurrencereglerne i de respektive lande.

32
Kilde: Oplysninger fra de norske og de finske konkurrencemyndigheder
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Nielsen tilbyder Scantrack 1 ca. 30 lande verden over. Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen har ikke kendskab til andre lande, hvor der har veret sager vedreren-
de Scantracks betydning for konkurrencen pa markedet.

Det danske dagligvaremarked

Det danske dagligvaremarked er bl.a. kendetegnet ved at have en relativt hej kon-
centration i detailleddet, idet de tre storste dagligvarekader star for 89 pct. af sal-
get pa dagligvaremarkedet. Dagligvaremarkedet er ogsa relativt homogent i den
forstand, at selvom de enkelte kader salger mange forskellige produkter, bestar
sterstedelen af sortimentet af samme markevareprodukter.”® Yderligere er der va-
sentlige adgangsbarrierer for nye spillere pa markedet. Siden 1970’erne er der til-
kommet tre nye dagligvarekader, men de har i dag kun har en begrenset del af
markedet og er udelukkende reprasenteret med discountbutikker.*

I leveranderleddet er der ogsa relativt hej koncentration, idet der for sterstedelen
af produktkategorierne er én til tre leveranderer, der stdr for storstedelen af salget 1
kategorien. Der er yderligere tegn pd adgangsbarrierer, da det kan vare svert for
nye leveranderer at komme ind pd markedet.

Det danske dagligvaremarked har dermed kendetegn, der ger, at informationsud-
veksling pd markedet kan risikere at skabe sd stor gennemsigtighed, at det kan vee-
re skadeligt for konkurrencen pa markedet — bdde i detail- og i leveranderleddet.

Gennemsigtighed som folge af Scantrack

Da data i Scantrack er baseret pa dagligvarekaedernes egne indberetninger og stort
set dekker hele salget pd markedet, har data en hgj kvalitet/validitet. Idet alle de
tre storste dagligvarekeder, der samlet har en markedsandel pa 89 pct., keber
Scantrack data, taler det umiddelbart for, at Scantrack kan skabe hej gennemsig-
tighed pé 1 den danske dagligvarehandel. Omvendt er der en raekke begraensninger
1 Scantrack 1 Danmark sammenlignet med badde Norge og Finland.

For det forste er data i Scantrack i Danmark grupperet i 4-ugesperioder, hvorimod
data i Norge og Finland blev rapporteret pa ugebasis. Det betyder, at de danske
dagligvarekeeder kun kan identificere gennemsnitlige priser over 4-ugesperioder.
Da mange produkter i den danske dagligvarehandel hyppigt settes pa tilbud til en
reduceret pris, jf. kapitel 5, kan den rapporterede gennemsnitspris over en given 4-
ugers periode afspejle mange forskellige salgspriser (og salgsmangder). Det gor

I Salget af private label-produkter udgor ca. 22 pct. af det samlede dagligvaresalg. Andelen varierer dog betydeligt
pd tveers af de forskellige butikskceder.

! Den forste Aldi abnede i Danmark i 1977. Herefter fulgt Remal000 i 1994 og Lidl i 2005. Samlet har de i dag en
markedsandel pa 11 pct.
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umiddelbart data mindre egnede til at ensrette priserne end de ugentlige data i
Norge og Finland. For produkter, hvor priserne er relativt stabile (relativt fa til-
bud), vil gennemsnitsprisen stort set svare til den faktiske salgspris.

For det andet er data aggregeret for private label-produkter og discountbutikker i
Scantrack. Bade salg af private labels og salget i discountbutikker udger en vae-
sentlig del af det samlede salg pa markedet. Private label-produkter star for ca. 22
pct. af det samlede salg pd dagligvaremarkedet (i nogle kategorier og kader for op
mod 40 pct.), mens discountbutikkerne stér for godt 30 pct. af det samlede salg af
dagligvarer.”® Der er dermed en relativt stor del af salget, som ikke kan identifice-
res pa keede- og produktniveau, og data er dermed mindre egnede til at koordinere
adfazerden for disse produkter/butikskader.

For det tredje er den geografiske opdeling mindre deltaljeret 1 de danske data end 1
Norge og Finland, idet kaderne kun kan identificere salget i hhv. @st- og Vest-
danmark og hele landet. Det er heller ikke muligt at kombinere kede og geografi —
dvs., at Scantrack 1 Danmark ikke kan give oplysning om salget 1 fx Fotex-
butikker 1 @stdanmark.

Samlet set betyder det, at udvekslingen af informationer via Scantrack i Danmark
ikke gor markedet naer sa gennemsigtigt for dagligvarekederne som de Scantrack-
data, der blev vurderet i bdde Norge og Finland. Det ber desuden bemarkes, at
den @®ndring, der blev foretaget af Scantrack i Norge, gor, at det nu i hej grad
minder om de Scantrack-data, der er i Danmark.

Da leverandererne ogsé keber Scantrack-data, eges gennemsigtigheden 1 leveran-
derleddet, idet Scantrack giver leverandererne mulighed for at felge konkurren-
ternes salgsmangder og markedsandele pa produktniveau i de enkelte kader. Det
er oplysninger, der normalt ikke er tilgengelige for konkurrenter. Scantrack ska-
ber dog umiddelbart ikke tilstrekkelig gennemsigtighed til, at leverandererne (stil-
tiende) kan koordinere deres indbyrdes adfaerd i form af fx hejere leveranderpriser
eller markedsdeling. Det skyldes bl.a., at leverandererne ikke kan identificere, om
en @&ndring 1 salg af egne produkter skyldes @ndringer 1 konkurrentens adferd el-
ler 1 keedernes adferd, da leverandererne ikke via Scantrack kan se konkurrenter-
nes leveranderpriser. Desuden vil de store dagligvarekaeder med deres store ind-
kabsstyrke formentlig kunne modvirke forseg pa koordinering mellem leverande-
rerne. Hverken de norske eller de finske konkurrencemyndighederne tog stilling til
den gennemsigtighed, som Scantrack skaber blandt leverandererne.

33 De samvirkende Kobmeend samt Stockmann, ~Supermarkedshandbogen” og “Kioskhandbogen”, 2010.
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Gennemsigtighed som folge af Prischeck

Dagligvarekedernes brug af Nielsens Prischeck tyder ogsé pa, at oplysningerne i
Scantrack ikke er tilstraekkelige til, at kaederne kan identificere de faktiske salgs-
priser (for alle varer) — ellers ville disse Prischeck vere overfladige.

Prischeckene indeholder oplysninger om de faktiske priser i butikkerne og ikke
bare gennemsnitspriser. Desuden er der mulighed for at fa salgspriser for alle pro-
dukter og 1 alle butikker — ogsé for de enkelte private labelprodukter og 1 de enkel-
te discountbutikker. Derudover kan Nielsen angive, om der er tale om en kampag-
nepris, dvs., om den registrerede pris er skiltet som en nedsat pris. De enkelte
Prischeck skaber saledes mere gennemsigtighed pa priserne end data 1 Scantrack.

Det er vaerd at bemarke, at priserne 1 Prischeck stammer fra offentligt tilgeengeli-
ge data i modsatning til salgsdata i Scantrack, som ellers ikke normalt er tilgaen-
geligt for konkurrenter. Det betyder, at kaederne selv ville kunne indsamle infor-
mationerne i Prischeck, hvilket kaeederne har fortalt, at de ogsa i1 en vis udstraek-
ning ger. Prischeck indeholder dog ofte priser pd sa mange forskellige produkter,
at det ville veere vesentligt mere tidskraevende, hvis kaderne selv skulle indsamle
dem alle. Prischeck giver dermed kaderne mulighed for hurtigere og nemmere at
identificere og sammenligne priserne pa tvers af konkurrenter.

Da Prischeck forhandles individuelt mellem Nielsen og den enkelte keede, og da
der er store forskelle 1 karakteren af Prischeck pé tvers af de konkurrerende dag-
ligvarekeader, er det Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens vurdering, at den nuvae-
rende anvendelse af Nielsens Prischeck ikke skaber sa stor gennemsigtighed pé de
enkelte priser og prisendringer, at dagligvarekaederne pa baggrund af Nielsens
Prischeck stiltiende kan koordinere priserne pa markedet.

Gevinster ved informationsudvekslingen via Nielsen
Informationsudvekslingen via Nielsen kan ogsé bidrage til at age konkurrencen pa
markedet og/eller medfere en raeekke effektivitetsgevinster til gavn for bade for-
brugere og markedet som en helhed. Nedenfor er givet en rekke eksempler herpa.

For det forste kan informationsudvekslingen via Nielsen bidrage til at reducere
adgangsbarriererne pa det danske dagligvaremarked bdde for kader og leverande-
rer. Det skyldes, at kommende eller nyligt etablerede akterer hurtigere kan opna
indsigt 1 de efterspargselsmenstre, som gaelder pa det danske dagligvaremarked.
Derved vil tilpasningsperioden, hvor nye akterer forsgger at prisfastsatte produk-
ter til danske markedsforhold vare kortere, hvilket reducerer adgangsbarrieren til
det danske dagligvaremarked.
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For det andet kan informationerne bruges af allerede eksisterende akterer til at
etablere nye butikker/keeder inden for andre kadekoncepter. Fx kan informatio-
nerne fra Nielsen hjelpe etablerede kader til at reducere usikkerheden omkring fx
priss&tning, sortiment m.v. inden for nye segmenter pad markedet og dermed lette
introduktionen af nye kaedekoncepter.

For det tredje kan informationerne anvendes til at opnd et mere heterogent pro-
duktsortiment. Informationerne kan siledes bidrage til at anskueliggere beho-
vet/mulighederne for introduktion af nye produkter bdde for keeder (fx via private
labels eller samarbejder med udvalgte leveranderer) og for leveranderer. Desuden
kan informationsudvekslingen ogsa bidrage til at reducere usikkerheden ved pris-
fastsetningen af disse produkter. Nye produkter og en bedre prisfastsettelse af
disse kan oge effektiviteten pd markedet.

For det fjerde kan bade kader og leveranderer pa baggrund af informationerne
nemmere forudsige efterspergslen og dermed bedre planlegge distribution og hhv.
indkeb og produktion af varer til butikkerne. Denne ggede sikkerhed kan indebere
betydelige effektivitetsgevinster for kaeder og leveranderer, og samtidig ogsa for
forbrugerne, som fx i mindre grad vil opleve, at dagligvarebutikkerne er udsolgt af
bestemte varer.

For det femte kan butikkerne anvende prisinformationerne til benchmarking — dvs.
foretage en sammenligning af priserne pé tvers af kaederne. Denne information
kan bruges som indikator for, om butikkerne opnér fornuftige indkebspriser hos
leverandererne.
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Kapitel 5
Produktivitet i dagligva-
rehandlen

5.1 INDLEDNING OG KONKLUSIONER

Produktiviteten 1 den danske dagligvarehandel er lavere end i flere af de ovrige
sammenlignelige EU-lande. En lav produktivitet kan fere til hejere priser, fordi
ressourcerne ikke anvendes lige sé effektivt, som de kunne. Hvis produktiviteten i
den danske dagligvarehandel kan oges, kan det dermed fore til lavere priser pé
markedet.

En svag produktivitetsudvikling kan hange sammen med en svag konkurrence pa
markedet. Det skyldes, at virksomheder ikke i samme grad tilskyndes til videreud-
vikling og investering, ndr de ikke er udsat for konkurrencepres. En svag produk-
tivitetsudvikling kan ogsa skyldes strukturelle forhold pa markedet, fx som folge
af lovgivningsmessige begransninger. Der kan derfor vere flere indgange til at
oge produktiviteten pad markedet.

Formélet med kapitlet er at undersoge, hvordan den svage produktivitetsudvikling
pa det danske dagligvaremarked henger sammen med butiksstrukturen og regule-
ringen pd markedet samt at pege pa tiltag, der kan veere med til at age produktivi-
teten fremover.

Boks 5.1: Konklusioner

« Den danske butiksstruktur kan vzere med til at forklare den lavere produktivi-
tet i dagligvarehandlen i Danmark: Den danske dagligvarehandel er karakteriseret
ved en relativt hej butikstethed samt ved relativt mange mindre butikker og fa hy-
permarkeder. En sddan butiksstruktur kan medfere lavere produktivitet, fordi mindre
butikker ikke kan udnytte samme stordriftsfordele som store butikker.

. En @ndring af planloven, som muligger flere hypermarkeder, kan ege konkur-

rencen og produktiviteten pa markedet: En @ndring af planloven vil give mulig-
hed for, at flere af de nuvarende supermarkeder erstattes af hypermarkeder — og
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5.2

kombineret med placering uden for bymidterne er der mulighed for eget produktivi-
tet via stordriftsfordele og omkostningsbesparelser. En @ndring af planloven ved fx
at give mulighed for flere dispensationer til store butikker uden for bymidterne vil
give mulighed for, at nye (udenlandske) dagligvarekaeder kan dbne hypermarkeder i
Danmark, hvilket vil ege konkurrencen i dagligvarehandlen og skabe grundlag for
yderligere produktivitetsstigninger.

Den igangvaerende liberalisering af lukkeloven kan ege konkurrencen og pro-
duktiviteten pa markedet: Liberaliseringen af lukkeloven gor det muligt ogséa for
de store butikker at holde abent om sendagen. Det vil oge konkurrencen pa marke-
det og sandsynligvis fore til lukning af de mindre produktive butikker, som lukkelo-
ven ellers har holdt i live. Det vil styrke produktiviteten i dagligvarehandlen. Libera-
liseringen af lukkeloven er desuden en forudsatning for, at hypermarkeders fulde
produktivitetspotentiale kan udnyttes.

En mere udbredt anvendelse af informations- og kommunikationsteknologi kan
veere med til at ege produktiviteten: Brug af informations- og kommunikations-
teknologi (IKT) kan via mere effektiv distribution, indkeb, logistik m.v. frigere me-
re personale 1 butikkerne og dermed mindske dagligvarekaedernes omkostninger.

Sterre udbredelse af e-supermarkeder kan ogsa vaere med til at ege produktivi-
teten i dagligvarehandlen: E-supermarkeder har nogle fordele i forhold til traditio-
nelle dagligvarebutikker, fordi de kan spare udgifter til bl.a. dyre adresser og kan
opna betydelige stordriftsfordele. E-supermarkeder star samtidig over for nogle ud-
fordringer i form af bl.a. transport og levering af varer, der har en begranset hold-
barhed, og e-supermarkedernes udbredelse er i dag fortsat beskeden.

BUTIKSSTRUKTUR OG REGULERING

Den danske dagligvarehandel adskiller sig fra mange af de andre EU-lande ved
bl.a. at have en butiksstruktur med relativt mange butikker pr. indbygger og fa sto-
re hypermarkeder, jf. kapitel 2. En sddan butiksstruktur kan fere til lavere produk-
tivitet 1 sektoren end en struktur med faerre og sterre butikker. Det skyldes, at store
supermarkeder generelt er mere produktive end mindre supermarkeder som folge
af stordriftsfordele. Hypermarkeder er sidledes de mest produktive butikker blandt
dagligvarebutikker med et bredt varesortiment.*°

6
McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.
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Hypermarkeders hejere produktivitet skyldes primart, at de gennem deres storrel-
se og beliggenhed uden for bymidterne er i stand til at realisere stordriftsfordele
og til at opna lavere omkostninger, jf. Boks 5.2. Der er derfor potentiale for hgjere
produktivitet i den danske dagligvarehandel, hvis andelen af hypermarkeder ages.

Boks 5.2: Produktivitetsfordele ved storre butikker som hy-
permarkeder

En butiksstruktur med relativt flere store butikker som fx hypermarkeder kan ege pro-
duktiviteten i dagligvaresektoren, idet store butikker kan udnytte en rakke stordrifts-
fordele i form af bl.a.:

. nemmere/billigere administration af butikkerne
. storre salg per kunde (pa grund af et storre udvalg af varer), og
. nemmere lagerstyring m.v.

Med flere butikker uden for bykernerne/bymidterne, vil butikkerne kunne reducere de-
res omkostninger som folge af, at der er:

. lavere udgifter til husleje uden for bymidterne end i bymidterne

. en nemmere/billigere adgang til butikkerne ved vareleverancer (idet der er faerre bu-
tikker og en sterre andel af butikkerne ligger udenfor bymidterne), og

. feerre krav til afleesning af varer i byzoner

Nar den danske dagligvarehandel er karakteriseret ved hgjere butikstaethed og fa
hypermarkeder i forhold til sammenlignelige EU-lande, skyldes det bl.a. planloven
og lukkeloven, som begge har varet med til at fremme antallet af mindre butikker
frem for store butikker som hypermarkeder. Det er sket gennem begransninger af
storrelse og placering af butikker (planloven) og begraensninger af abningstiderne
for de sterre butikker (lukkeloven).

Planloven

De fleste europ@iske lande har love, der er med til at regulere butikkernes geogra-
fiske beliggenhed og sterrelser. Det gelder bl.a. Finland, England, Sverige og
Tyskland.

I Danmark er det den danske planlov’’, som er med til at regulere butikkernes
storrelse og beliggenhed. Formalet med loven er bl.a.:

7
Planloven (lov om planlcegning) horer under Miljoministeriet.
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« At fremme et varieret butiksudbud 1 mindre og mellemstore byer samt i de en-
kelte bydele 1 de storre byer,

» At sikre, at arealer til butiksformal udlaegges, hvor der er god tilgengelighed
for alle trafikarter, herunder iser den gdende, cyklende og kollektive trafik, og

« At fremme en samfundsmeessigt baeredygtig detailhandelsstruktur, hvor trans-
portafstandene 1 forbindelse med indkeb er begransede.

Den forste planlov blev vedtaget i 1991, men det var forst med revisionen fra
1997, at planloven inkluderede bestemmelser om planlegning af detailhandlen. Af
§ 6, stk. 9, pkt. 7, fremgar det, at dagligvarebutikker som udgangspunkt maksimalt
mé have et areal pa 3.000 m” og i hej grad skal placeres i bymidter. Baggrunden
for reglerne var bl.a., at undersegelser havde vist, at mere end halvdelen af alt nyt
butiksbyggeri blev opfort uden for bymidterne.*®

Planloven er efterfolgende blevet revideret to gange — 1 2002 og 1 2007. Med den
seneste revision af planloven 1 2007 blev butiksarealet for den maksimale storrelse
pé detailbutikker sat op til 3.500 m”.

Revisionen af planloven fra 1997 har betydet, at der stort set ikke er abnet nye hy-
permarkeder siden 1997. Med lukningen af flere af Kvicklys sterre varehuse er
Bilka praktisk talt den eneste butikskade tilbage med hypermarkeder. I gjeblikket
har Bilka 15 hypermarkeder, som sterrelsesmassigt er mellem 6.500 og 15.000

2
m-.

Planlovens begransning af adgangen til at etablere hypermarkeder har haft og har
stadig indflydelse pa produktiviteten pa to punkter:

1. Planloven er med til at fastholde en butiksstruktur med mange mindre og mel-
lemstore butikker. Det er med til at heemme produktiviteten i sektoren, fordi
mindre supermarkeder ikke i samme grad kan udnytte stordriftsfordele som
store hypermarkeder.

2. Planloven har forhindret nye akterer i at opfere nye hypermarkeder. Derved
har Bilka praktisk talt monopol inden for dette butikssegment.*” Det heemmer
konkurrencen 1 dagligvarehandlen og mindsker Bilkas incitament til at oge
produktiviteten.

I8 Beteenkning fra Udvalget for Planleegning og Detailhandel, juni 2006, side 12.

39
Enkelte andre butikker inden for bl.a. Kvickly- og Fotex-keederne kan ogsa karakteriseres som hypermarkeder,

idet deres salgsareal overstiger 3.500 m’.

58



DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 5

En @&ndring af planloven, hvor der fx gives flere mélrettede dispensationer til store
hypermarkeder uden for bymidterne, vil potentielt kunne fore til oget produktivitet
i dagligvarehandlen.*

Flere hypermarkeder kan i sig selv vaere med til at oge produktiviteten i markedet,
fordi de vil erstatte nogle af de mindre produktive mindre og mellemstore super-
markeder. Men for at konkurrencen pa markedet oges, er det er ogsa vigtigt, at nye
akterer byder ind pd de nye hypermarkeder, séledes at det eksempelvis ikke bare
er den storste eksisterende spiller pd markedet, der ekspanderer. Sarligt vil nye
udenlandske dagligvarekaeder som fx Carrefour og Walmart kunne udeve et reelt
konkurrencepres pd markedet, fordi de har stor erfaring med at drive hypermarke-
der, og fordi de ogsa vil kunne overfore knowhow til den danske dagligvarehan-
del.

For at gore det mere attraktivt for nye akterer at byde ind pé at opfere hypermar-
keder 1 Danmark foreslog McKinsey i rapporten “Creating Economic Growth In
Denmark Through Competition” fra 2010, at de nye hypermarkeder bliver udbudt
1 ’pakker”, jf. Boks 5.3, frem for at der gives sporadiske tilladelser spredt ud over
mange ar. Det vil gore det nemmere for nye akterer at komme ind pd markedet.

Boks 5.3: Uddrag af McKinseys analyse af detailhandlen vedr.
dispensationer fra planloven

McKinseys analyse fra november 2010 indeholdt forslag om, at der udvalges op til 25
serligt velegnede omrader til opfersel af nye hypermarkeder. Blandt de vigtigste kriteri-
er for at fa succes med de nye omrader til hypermarkeder er at:

. udlicitere flere af de udvalgte omrader ad gangen, séledes at det bliver mere attrak-
tivt for udenlandske dagligvarekeader at byde ind,

- sorge for, at de udvalgte omrdder er tet pd sterre byer, og at der er god infrastruktur,
saledes at bdde kunder og varer har nem adgang til butikkerne,

. gore plads til, at andre former for detailhandel (fx toj- og elektronikbutikker) og re-
staurationer kan abne i samme omrade, og at

o der er gode muligheder for kundeparkering.

Kilde:  McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.

En liberalisering af planloven giver ikke sikkerhed for, at udenlandske dagligvare-
kaeder etablerer sig pd det danske marked. Ved at udbyde lokaliteterne 1 pakker”
bestdende af flere lokaliteter vil sandsynligheden herfor dog vere sterre. Selv om

0
McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.
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det ikke skulle lykkes at tiltreekke udenlandske dagligvarekader ved at liberalisere
planloven, er det stadig meget sandsynligt, at branchens produktivitet vil blive
foraget — som det eksempelvis har varet tilfeldet 1 Sverige.

I Sverige har en lempeligere planlov fort til sterre butikker/flere hypermarkeder,
og hejere produktivitet 1 dagligvaresektoren, jf. Boks 5.4. Samlet set oplevede
Sverige en produktivitetsvaekst 1 detailhandlen pa mere end 40 pct. fra 1995-2007,
mens detailhandlen i Danmark kun oplevede en vakst pa 5 pct. i samme periode.*!

Boks 5.4: Svensk liberalisering af planlov

En liberalisering af planloven i Sverige (Plan och Bygglagen) i 1992 medferte dels, at
der kom nye dagligvarekeaeder ind pa markedet, dels at der blev abnet flere store hyper-
markeder.

Liberaliseringen har vaeret med til at satte skub i den svenske vaekst i detailsektoren. Sa-
ledes har den arlige vaeckstrate i detailsektoren i Sverige fra 1995 til 2005 varet mere end
tre gange sa stor som den gennemsnitlige vakstrate i EU, og i 2005 var den svenske
produktivitet for detailsektoren 14 pct. hgjere end den amerikanske.

Udover at der kom flere store hypermarkeder i Sverige efter liberaliseringen, medferte
liberaliseringen ogsa, at de svenske indkebsvaner @ndrede sig, sdledes at en sterre andel
af de svenske indkeb er flyttet til de sterre butikscentre. Da disse centre hovedsageligt
ligger uden for bymidterne, betyder det, at en del af detailsalget som konsekvens af libe-
ralisering er flyttet ud fra bymidterne.

Kilde:  McKinsey & Company, ”Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.

En @ndring af planloven, hvor der gives tilladelse til flere hypermarkeder uden for
bymidterne, kan medfere, at en storre del af handlen med dagligvarer flytter ud fra
bymidterne, ligesom det har varet tilfeldet 1 Sverige, jf. Boks 5.4. En beslutning
om at give tilladelse til flere hypermarkeder indeholder dermed ogsé en (politisk)
afvejning mellem hejere produktivitet og bevaring af en varieret detailhandel 1
bymidter/nermiljeer samt nem adgang til indkeb af dagligvarer for forbrugerne.

I USA er der ikke samme begransninger som i Danmark for, hvor store butikker-
ne ma vare. Dette har Walmart udnyttet til at bygge store hypermarkeder — den
gennemsnitlige storrelse pa et Walmart Supercenter er pa 17.200 m”. De store bu-
tikker har gjort, at Walmart har kunnet hoste betydelige stordriftsfordele, som har
varet med til at fordoble produktiviteten 1 den samlede amerikanske detailsektor

41
EU KLEMS og egne beregninger.
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fra midten af 1980’erne til slutningen af 1990’erne.* Walmarts indflydelse pa den
amerikanske detailsektor kommer ogsd til udtryk ved, at priserne pa dagligvarer
falder med mellem 5 og 8 pct. i de omrader, hvor Walmart dbner nye butikker.*

Lukkeloven

Formalet med lukkeloven* er at regulere butikkernes bningstider. Lukkeloven er
over en arrekke lobende blevet liberaliseret — hovedsageligt af hensyn til forbru-
gerne.” Liberaliseringen af lukkeloven i 1995 indebar, at butikkerne selv kunne
bestemme, hvornar de ville holde dbent fra mandag morgen kl. 6.00 frem til lordag
kl. 17.00. Butikkerne skulle holde lukket om sendagen med undtagelse af sidste
sendag inden juleaftensdag. Yderligere fik mindre dagligvarebutikker med en om-
setning pa mindre end 12,5 mio. kr. (1995-tal ekskl. moms og punktafgifter pa
tobaksvarer) mulighed for at holde sendagsabent (fra lerdag kl. 17.00 frem til
mandag kl. 6.00).

Ved revisionen af lukkeloven 1 2000 blev omsa&tningsgransen havet til 23 mio.
kr. (inkl. moms og punktafgifter). Samtidig steg antallet af sendage, hvor alle bu-
tikker er undtaget fra at holde sendagslukket, til 9 sondage. Ved revisionen af luk-
keloven 1 2005 steg antallet af sondage, hvor alle butikker er undtaget fra at holde
sondagslukket, til ca. 20 sendage.

Den seneste liberalisering af lukkeloven blev vedtaget 1 2010 og bliver implemen-
teret over to omgange.

Fra juli 2010 blev lukkeloven liberaliseret, sa alle butikker kan holde abent den
forste og sidste sendag i maneden, alle sendage i december méned op til jul samt
yderligere fire sandage i lobet af aret. Det vil sige 1 alt ca. 30 sendage om aret.

Fra oktober 2012 ophaves alle lukketidsregler med undtagelse af, at butikkerne
skal holde lukket pd helligdage, grundlovsdage, juleaftensdag og efter kl. 15 pa
nytarsaftensdag. Dagligvarebutikker med en omsa&tning pa mindre end 30,5 mio.
kr. (1 2010-priser) vil dog fortsat have mulighed for at holde &bent alle dage.

Lukkelovens hidtidige begraensninger af abningstider for de storre butikker har
givet de (mindre) butikker med en omsatning under omsatningsgrensen en kon-
kurrencefordel 1 forhold til de sterre butikker. Dermed vil liberaliseringen af luk-

2
McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, side 115, november

2010.

# "The price is right” af professor Pankaj Ghemawat, Harvard, New York Times, 3. August, 2005.

44
Lukkeloven (Lov om detailsalg fra butikker m.v.) horer under Okonomi- og Erhvervsministeriet, hvor Erhvervs-
og Selskabsstyrelsen foretager den praktiske administration af loven.

Erhvervsministeriet, " Teet pd erhvervspolitikken — regulering af abningstider”, 2000.
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keloven age konkurrencen pd markedet. De mindre butikker, der ikke er produkti-
ve nok til at imedekomme den nye konkurrence fra de sterre butikker, vil dermed
afgd fra markedet. Det vil samlet set fore til en hgjere produktivitet pa markedet.

Liberaliseringen af lukkeloven giver ogsd mulighed for, at produktiviteten i de sto-
re butikker kan foreges. Det skyldes, at de store butikker ved at holde sendags-
abent bedre vil kunne udnytte bl.a. lokaler, markedsfering og logistikapparat og
dermed mindske deres gennemsnitlige omkostninger. Liberaliseringen af lukkelo-
ven er dermed ogsé en forudsatning for, at hypermarkeders fulde produktivitets-
potentiale kan udnyttes.

5.3 PRODUKTIVITETEN FREMOVER

Produktiviteten pa dagligvaremarkedet kan ogsa fremmes ved andre tiltag end ved
at tillade etablering af flere hypermarkeder og liberaliseringen af lukkeloven. Fx
kan produktiviteten oges ved en mere udbredt brug af teknologiske losninger in-
den for information og kommunikation (IKT) og ved flere e-supermarkeder (mere
nethandel med dagligvarer).

Storre anvendelse af IKT

De danske dagligvarekaeder har sammenlignet med udenlandske dagligvarekaeder
ikke 1 samme omfang implementeret IKT-systemer sasom elektroniske hyldefor-
kanter og selvscanningskasser m.v.*® Det mindre omfang af IKT-investeringer i
dagligvarehandlen har leenge hangt sammen med, at prisen péd investeringerne i
teknologien har vaeret for hej i forhold til de enkelte butikkers salgsvolumen.*’
Der er dog tegn pa, at dagligvarehandlen i Danmark langsomt er ved at adoptere
flere IKT-lgsninger bl.a. som en folge af, at prisen pa disse investeringer falder. **

Flere af Dansk Supermarkeds butikker har de seneste ar eksperimenteret med
selvscanning-kasser.” SuperGros arbejder pa en videreudvikling af selvscanning,
hvor forbrugerne far en (h&nd)scannerterminal med rundt i1 butikken, sd de lebende
kan scanne de varer, som de legger i indkebskurven for ved endt keb at aflevere
terminalen til en medarbejder eller til en selvscanner-kasse.” Det forventes at spa-
re bade kunde og butik for tidskraevende transaktioner — kunden vinder fritid,
mens dagligvarekeederne far frigjort arbejdskraft.

46
47
48
49

McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010
Dansk Handelsblad, 2009.
Dansk Handelsblad, 2009.

Kasser, hvor forbrugeren selv scanner og pakker sine varer for derefter at betale med kontanter eller betaling-
skort.

50 Dansk Handelsblad 15. oktober 2010.
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Flere butikker tilknyttet SuperGros — blandt andet flere SuperBest- og Spar-
butikker — har installeret elektroniske hyldeforkanter. Elektroniske hyldeforkanter
muligger, at priserne pé butikkernes hylder styres centralt pd en computer. Der-
med undgér butikkerne, at medarbejderne selv skal printe og skifte prisskilte for
hver enkelt vare, hvilket er en tidskrevende proces — isa&r 1 betragtning af den hoje
tilbudsfrekvens, der er pa flere produkter. Dermed sparer elektroniske hyldefor-
kanter butikkerne for mange timers arbejde.

De senere ar er flere detailerhverv begyndt at installere IT-systemer, som arbejder
med automatisk lagerstyring og varebestilling. En af lgsningsmetoderne er et
computerbaseret system, som pa baggrund af tidligere ars, méneders, ugers og da-
ges salg udregner forecasts pa, hvilke produkter, der selger godt og 1 hvilke perio-
der. P4 baggrund af disse udregninger bestiller systemet automatisk varerne hjem
til de enkelte butikker. Engelske Waitrose har med et sadan system opnéet et fald
pa mindst 8 pet. i lagerbeholdning samt et fald i butikkens varespild pa 4 pct.”’

En anden losning til lagerstyring baserer sig pa stregkodens efterfolger, RFID,
som gor det muligt at folge salget af hver enkelt variant inden for hver produktty-

pe, Jf.

Boks 5.5. Denne teknologi er en af hovedarsagerne til, at Walmart er lykkes med
bl.a. at nedbringe antallet af varer, som ikke salges, fordi de er udgaet fra lageret,
med ca. 30 pct. Det betyder, at butikkerne oplever en oget omsatning.”” Tyske
undersogelser viser endvidere, at teknologien kan give besparelser pd 22 pct. af
lagerhéndteringen og 70 pct. af de administrative funktioner omkring varelage-
ret.”

Boks 5.5: RFID

RFID, der betegnes som efterfolgeren til stregkoden, er en teknologi, der ger det muligt
at identificere de enkelte varer — helt ned til forskellige storrelser pa eksempelvis tej.
Teknologien ger butikkerne bedre i stand at felge varerne gennem hele forsyningskaeden
fra leverander til lager til hylde til kasse (nar kunden betaler for varen). Teknologien
muligger derved, at kaederne nemmere og hurtigere kan se hvilke varer, der mangler pa
lagrene og pa hylderne. Dette betyder, at kaederne bedre kan optimere deres indkeb og
derved deres salg.

51
52

Dansk handelsblad 15. oktober 2010
Okonomi- og Erhvervsministeriet, "Analyse af detailhandlen”, 2009
3 http://ing.dk/artikel/66884-danske-supermarkeder-er-bagud.
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Implementeringen af RFID samt andre IKT-systemer i bl.a. Walmart navnes som
en af de vigtigste faktorer bag vaksten i den amerikanske detailhandel. Op mod
2,3 pct. af den samlede vakst pa 3,1 pct. 1 salg per time 1 USA fra 1995 til 1999
skennes at komme fra implementeringer af IKT-systemer. Ud af de 2,3 pct. skon-
nes Walmart alene at sté for ca. en tredjedel.”

En hgjere grad af implementering af IKT-systemer i den danske dagligvarebran-
che kan dermed vare med til at ege produktiviteten i branchen.

Incitamentet til at investere i sidanne systemer kan ogsd eges, hvis butiksstruktu-
ren @&ndres til fordel for sterre butikker. Det skyldes, at det ofte vil vaere mere pro-
fitabelt for dagligvarekader at investere i ny teknologi i store butikker frem for i
mindre butikker som folge af, at de gennemsnitlige omkostninger ved investering 1
ny teknologi typisk vil falde, nér sterrelsen pé butikken stiger.

E-supermarkeder

Den samlede handel med varer over nettet er steget stot gennem de seneste ar — fra
2003 til 2009 er den samlede e-handel séledes femdoblet fra 7,5 til 37,6 mio. kr.>
E-handel med dagligvarer er dog vasentlig mindre udbredt end e-handel inden for
udvalgsvarer som fx bekladning, elektronik og rejser.”® En undersegelse foretaget
af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen viser eksempelvis, at kun ca. 10 pct. af de
danske forbrugere har handlet i et e-supermarked inden for det sidste r, og at ca.
39 pct. af de adspurgte forbrugere ikke havde kendskab til specifikke e-
supermarkeder.’’” Af samme undersogelse fremgar det, at de to mest hyppige arsa-
ger til at kebe dagligvarer fra e-supermarkeder er, at det giver forbrugerne mere
fritid, og at det er mere bekvemt.

Gennem de seneste ar er der kommet flere e-supermarkeder i Danmark.”® 1 Eng-
land, hvor de er lengere fremme med udviklingen af e-supermarkeder, forventer
forbrugerne, at de om ni ar vil dekke nasten 40 pct. af deres forbrug af dagligva-
rer via e-supermarkeder.

E-supermarkeder kan, ligesom det har varet geldende for e-handel med udvalgs-
varer, hente produktivitetsgevinster:

54
McKinsey & Company, “Creating Economic Growth In Denmark Through Competition”, 2010.
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http://'www.pbs.dk/da/temaer/pbs-i-tal/antal-betalinger/internet/Pages/internetbetalinger1.aspx

6 FDIH (Foreningen for Distance- og Internethandel) for 1. kvartal 2010.
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Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, "E-supermarkeder”, 2011.

38 Det kan blandt andet ncevnes, at SuperBest og Irma har deres egne e-supermarkeder (SuperBest.dk henholdsvis

Irmatorvet.dk). Herudover findes Sartorvet, E-supermarked, Osuma.dk m.fl.
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o E-supermarkeder kan udnytte stordriftsfordele ved at servicere alle kunderne
fra én eller meget fa lokationer rundt omkring i landet.

« E -supermarkeder er ikke afth@ngige af at skulle have butikker pé dyre adresser
1 bymidter eller butikscentre.

« E-supermarkeder har ikke brug for samme antal medarbejdere til at sidde bag
kasser og fylde varer pa hylder og yde anden service ude i1 butikkerne. E-
supermarkeder er dog nedsaget til at have ansatte til at tage imod ordrer og
pakke varerne samt chaufferer til at fragte varerne ud til forbrugerne.

» E-supermarkeder er ikke athaengige af at have abent i det tidsrum, hvor forbru-
gerne kober/bestiller deres varer. Det betyder ogsa, at det er til stor nytte for de
forbrugere, som ikke altid har mulighed for at handle ind i det tidsrum, hvor
butikkerne har abent.

o E-supermarkeder gor det ligeledes nemmere for mindre mobile forbrugere at
handle varer ind — de behover ikke at tage ned til en fysisk dagligvarebutik, de
kan blot handle hjemmefra og fa bragt det til deren.

E-handel med dagligvarer adskiller sig dog ogsd pa nogle vasentlige punkter fra
e-handel med udvalgsvarer. Dermed kan effektivitetsfordelene fra e-handel med
udvalgsvarer ikke direkte overfores til e-handel med dagligvarer. Den veasentligste
forskel er, at mange dagligvarer har en meget begranset holdbarhed og stiller krav
til opbevaring fx om nedkeling.

Det giver sarlige udfordringer i forbindelse med pakning og levering af varerne,
som vil betyde, at e-supermarkeder star over for en raekke ekstraomkostninger i
forhold til handel med udvalgsvarer. Fx vil e-supermarkeder ikke i samme omfang
kunne gere brug af det almindelige postvasen, men vil derimod vere nedt til at
benytte chaufferer med mulighed for kele-/frostfunktion, da en stor del af varerne
skal opbevares ved s@rlige temperaturer. Yderligere vil varerne ofte skulle leveres
til kunderne, mens kunderne er hjemme, sa de kan leegge varerne pa kel/frost med
det samme. Det vil give logistiske udfordringer, idet de fleste arbejder 1 dagtimer-
ne, hvilket kan fore til en hej koncentration af udbringninger i bestemte tidsrum
(fx efter klokken 17), mens der i1 andre tidsrum vil vare meget fa udbringninger.
Alternativt kan kele-/frostvarer leveres 1 s&rlige pakninger, sa de kan holde sig til
kunden kommer hjem, hvilket sandsynligvis vil vare bade dyrt og tidskravende.

Styrelsens undersogelse viste, at de fleste e-supermarkeder 1 Danmark tager ekstra
betaling for at bringe varer ud til kunderne. Samtidig vealger flere af e-
supermarkederne ikke at bringe varer ud 1 alt for afsidesliggende landsdele. Web-
Van — et amerikansk e-supermarked — skeonner, at omkostningerne til at klargere
og udbringe varerne udger 7 til 10 pct. af varernes veerdi.”

7 REVISTA DE ANTIGUOS ALUMNOS, "Logistics and B2C”, juni 2001.
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Nér mange dagligvarer har begranset holdbarhed, stiller det ogsé sterre krav til
indkebsdirektorerne i e-supermarkederne end ved udvalgsvarer. Hvis de bestiller
for store partier hjem, kan de sjeldent vente med at selge dem fx 3 uger senere,
som tilfeldet er med e-handel af udvalgsvarer. Omvendt kan det ogséa koste dem
mange penge 1 oms&tning, hvis de ikke bestiller tilstreekkeligt med varer hjem.
Det er derfor meget vigtigt at kunne forudsige forbrugernes efterspergsel.

Udfordringerne ved e-supermarkeder er bl.a. afspejlet i, at Englands sterste e-
supermarked Ocado til trods for stigende salg stadig ikke har forméet at tjene pen-
ge pa at seelge dagligvarer over nettet siden deres start i 2007.%

En barriere for, at e-supermarkederne kan fi fodfaeste pa det danske dagligvare-
marked, er, at forbrugerne 1 hgj grad ensker selv at udvalge dagligvarer ved at ha-
ve den 1 handen og vurdere dens “egenskaber”, for forbrugeren beslutter sig for et
eventuelt kob. Sdledes udtrykker tre fjerdedel af forbrugerne, at det er afgerende
eller meget afgerende for deres beslutning om ikke at handle on-line, at de ikke
kan se og rore ved produkterne.®’

Undersogelser viser endvidere, at folk, der handler dagligvarer over nettet, er min-
dre tilbgjelige til at blive fristet til at kebe fra slikhylderne eller andre lignende
impulskeb.®” Dermed kan e-supermarkederne ikke pi samme made base-
re/indhente en del af deres omsatning pa forbrugernes impulskeb, hvilket kan be-
grense salget 1 forhold til de fysiske supermarkeder.

Hvis e-supermarkederne kan imedekomme disse udfordringer, kan de blive en reel
konkurrent til de etablerede dagligvarebutikker, og de vil dermed kunne vere med
til at oge konkurrencen og produktiviteten 1 dagligvarehandlen. Fx har styrelsens
undersogelse vist, at ca. 75 pct. af de forbrugere, som hidtil ikke har kebt daglig-
varer via e-supermarkeder, angiver, at de vil overveje kob 1 e-supermarkeder, hvis
varerne er billigere end 1 traditionelle dagligvarebutikker.

0 The Economist, “Keep on trucking”, 17. juli 2010.

1
London Economics, “Kvantitativ undersogelse af barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd”, marts
2011.

2
The Economist, “Keep on trucking”, 17. juli 2010
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Kapitel 6
Markedsforing via til-
budsaviser

6.1 INDLEDNING OG KONKLUSIONER

Tilbud og markedsfering via kadernes tilbudsaviser er en vigtig del af konkurren-
cen pa det danske dagligvaremarked. Desuden har markedsferingen stor betydning
for prisdannelsen pa dagligvaremarkedet.

Omfanget af tilbudsaviserne har varet stigende de seneste ar, og bade dagligvare-
kader og leveranderer bruger mange ressourcer pa at tilretteleegge tilbud og kam-
pagner for at tiltreekke forbrugerne til butikkerne og dermed ege salget.

Formalet med kapitlet er at undersege, hvordan markedsfering (via tilbudsaviser)
pavirker konkurrencen og prisdannelsen pad markedet. Konklusionerne er gengivet
1 Boks 6.1.

Boks 6.1: Konklusioner

« Den udbredte brug af tilbud og tilbudsaviser pa det danske dagligvaremarked
er udtryk for konkurrence pa markedet: Hver uge udsender dagligvarekederne
mere end 600 sider med tilbud. Det koster arligt 1/2-2 mia. kr. alene i tryk og distri-
bution af tilbudsaviserne. 26 pct. af forbrugerne valger indkebssted efter tilbudsavi-
serne, og der er derfor vaesentlige salgstab forbundet ved ikke at udsende tilbudsavi-
ser/vere reprasenteret i tilbudsaviserne. Tilbud og tilbudsaviserne er dermed en vig-
tig konkurrenceparameter pa dagligvaremarkedet.

« Der er store og hyppige prisudsving pa mange af de mest efterspurgte maerke-
varer, og der er store besparelser ved at kebe varer pa tilbud: Mange markeva-
rer kan stort set altid findes pa tilbud i mindst én af de landsdakkende butikskader.
Gennemsnitligt nedsattes priserne pa de udvalgte markevarer med 30 pct., nar de
annonceres 1 tilbudsaviserne. Dermed kan forbrugerne spare mange penge pa pro-
dukterne ved at kebe ind efter tilbudsaviserne.
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. Tilbudsstrukturen giver heje normalpriser: For at dekke omkostningerne til den
omfattende tilbudsstruktur og for at give plads til de store prisnedsattelser settes
normalpriserne relativt hojt.

« Tilbudsstrukturen mindsker prisgennemsigtigheden pa markedet og giver hgje
segeomkostninger for forbrugerne: De mange tilbud betyder, at priserne pa mange
produkter skifter fra uge til uge og fra butikskede til butikskaede. De store prisud-
sving gor det svaerere for forbrugerne at identificere de bedste priser pa markedet.
Der er dermed hgje sogeomkostninger forbundet med at sikre sig de lave tilbudspri-
ser — det er besvarligt og tidskraevende at identificere de bedste tilbud og besoge fle-
re butikker for at handle efter tilbuddene

« Tilbudsstrukturen medferer heje omkostninger for forbrugerne: Da det er
sveert og tidskreevende at identificere de bedste priser pd markedet, betaler mange
forbrugere de heje normalpriser, og de forbrugere, der aktivt handler efter tilbud, har
omkostninger i form af bl.a. sterre tidsforbrug.

6.2 BAGGRUND

Ca. 80 pct. af de danske husstande modtager hver uge butikskaedernes tilbudsavi-
ser med posten, og 26 pct. af forbrugerne angiver, at tilbudsaviserne meget eller i
nogen grad pavirker deres valg af indkebssted.*

Butikskadernes tilbudsaviser er séledes en vigtig konkurrenceparameter i kampen
for at tiltreekke forbrugerne til butikkerne. De enkelte butikskaeder udsender i sti-
gende omfang tilbudsaviser for at fa forbrugerne til at kebe ind i netop deres bu-
tikker. Samlet udsendte butikskaederne hver uge i 2010 mere end 600 sider med
tilbud pa alt fra hakket okseked til sodavand og bleer. Det er en stigning pé 10 pct.
siden sidste ar.**

Tilbudsaviserne koster arligt butikskederne op mod 1'%-2 mia. kr. alene i tryk og
distribution.® Dertil kommer udgifter til bl.a. planleegning af kampagner, tilrette-
leeggelse af aviserne, nye prisskilte 1 butikkerne m.v. samt udgifter til prisnedsaet-
telserne. Da tilbudsaviserne har stor betydning for forbrugernes indkeb, yder leve-

63 ) - . . . . .
London Economics, “Kvantitativ undersogelse af barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradferd”, marts

2011.

o4 Dansk Handelsblad 18. februar 2011.

65 .
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens skon pa baggrund af oplysninger fra to af de store dagligvarekceder samt

fra oplysninger om de samlede udgifter til tryk og distribution af husstandsomdelte tryksager, jf. Reklamefor-
brugsundersogelsen 2009, Dansk Oplagskontrol.
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randererne betydelige markedsferingsbidrag for at f& netop deres produkter med 1
tilbudsaviserne. Enkelte leveranderer betaler op mod 25 pct. af deres bruttoom-
setning for at f4 markedsfort deres produkter i tilbudsaviserne med dertilherende
prisnedsettelser, jf. kapitel 3. Samlet set udger kampagnesalget mere end 4 af
omsztningen i dagligvaremarkedet®®, og i de store dagligvarekader anslds ande-
len at veere mellem 33 og 40 pct.

For at sikre forbrugerne mod vildledende markedsfering via bl.a. tilbud er der i
markedsferingsloven opstillet nogle kriterier for, hvornir en pris ma skiltes som
en tilbudspris, jf. Boks 6.2.

Boks 6.2: Markedsferingslovens bestemmelser vedr. tilbud

Markedsferingsloven indeholder bestemmelser om bl.a. skiltning af priser og tilbud for
at forhindre, at forbrugerne vildledes. Den 1. marts 2010 blev reglerne for bl.a. skiltning
af tilbud strammet.

For dagligvaremarkedet betyder de nye regler bl.a., at prisen pa en dagligvare kun ma
kaldes et tilbud, hvis ferprisen har veret geeldende mindst fire uger forud for annon-
ceringen. Derudover mé prisen kun markedsfores som nedsat pris i hojst én uge —
medmindre der specifikt gores opmarksom pa tilbuddets lengde ved begyndelsen af til-
buddet.

Kilde: http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Nyheder-fra-
FO/Pressemeddelelser/prismarkedsfoeringtilbudsannoncer.

6.3 PRIS-OG TILBUDSUNDERSQGELSE FORETAGET
AF EPINION

Péd vegne af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har Epinion undersogt tilbuds-
givningen 1 den danske dagligvarehandel 1 en 12-ugers periode fra uge 12 til uge
23 2010. Tilbuddene er undersegt i 14 landsdekkende butikskaeder; Kvickly,
SuperBrugsen, Dagli’Brugsen, LokalBrugsen, Fakta, Bilka, Fatex, Netto, Super-
Best, SuperSpar, Spar, KwikSpar, Kiwi og Rema1000.°’

Til brug for undersogelsen udvalgte styrelsen 46 markevarer fra forskellige leve-
randerer inden for 23 forskellige produktkategorier (bade fode- og drikkevarer

g Borsen, 22. januar 2010.

7
0 De tyske discountkeeder Aldi og Lidl samt Coop’s Irma-keede er udeladt af undersogelsen, da de er kendetegnet
ved relativt mange private label-varer og relativt fa tilbud pa meerkevarer.
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samt non-food dagligvarer) og herunder en rakke specifikke produktvarianter (i
alt 127).

Tabel 6.1: Eksempel pa udvalgte markevarer og specifikke
produktvarianter

Markevare Eksempel pa produktvarianter

1 kasse med 30 Carlsberg pilsner pa flaske
Carlsberg @l, 33 cl. 1 six-pack med Tuborg Classic pa dase

1 flaske Tuborg pilsner

Grillpglser

Langelaender palser .
9 P Wienerpglser

Libero bleer Babysoft 5-8 kg.

Styrelsen har til undersegelsen udelukkende udvalgt merkevarer, der er identiske
pa tvers af butikskaederne. Der er sdledes ikke medtaget private label-produkter,
som er unikke for hver enkelt dagligvare-/butikskade. Der er heller ikke medtaget
fx frugt og grent, som oftest s@lges i laskeb. Maerkevarerne er desuden valgt ud
fra en forventning om, at deres brands er sé sterke, at tilbud herpd vil kunne til-
treekke forbrugerne til butikkerne. Undersegelsens resultater for de udvalgte meer-
kevarer kan derfor ikke overfores direkte til butikskaedernes evrige produkter.

Epinion har for hver uge i undersegelsesperioden registreret tilbud pa de udvalgte
markevarer og produktvarianter bade i butikskaedernes tilbudsaviser® og i én ud-
valgt butik fra hver butikskaede. Tilbud, der kun er fundet i butikkerne og ikke i
tilbudsaviserne, betegnes in store tilbud.

Derudover har Epinion for de specifikke produktvarianter hver uge registeret pro-
duktets normalpris (dvs. prisen, hvis produktet ikke havde veret pa tilbud) og til-
budspris, hvis den specifikke produktvariant var pé tilbud. Det bemerkes, at det
ikke er alle produkter der er annonceret i tilbudsaviserne, som ogsé er ledsaget af
en prisnedsettelse, men 1 det folgende omtales alle annonceringer i tilbudsaviserne
som tilbud.

8 Opdelt pa hhv. helugeavisen, som alle keederne udsender, og midtugeavisensom kun enkelte keeder udsender.

70



DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 6

6.4 TILBUD | DE DANSKE DAGLIGVAREKZAEDER

I alt var der godt 2.000 tilbud pd de 46 udvalgte markevarer i1 lebet af 12-
ugersperioden i de 14 udvalgte kaeder. 87 pct. af tilbuddene var annonceret 1 til-
budsaviserne®, mens 13 pct. kun var skiltet i butikkerne (in store tilbud).

Der er stor forskel pa, hvor ofte de enkelte markevarer var pa tilbud i lebet af pe-

rioden, og der er ogsé forskel pd, hvilke produkter der hyppigst var pa tilbud i avi-
serne, og hvilke der hyppigst var in store tilbud, jf. Tabel 6.2.

Tabel 6.2: Top 5 maerkevarer med tilbud

Tilbudsavis (tilbud i alt / tilbud i avis) In store (tilbud i alt / tilbud in store)
Arla mellemlagret ost (102 / 100) Haribo slikposer (54 / 29)
Carlsberg @l (90 / 90) Kims chips (77 / 23)
Schulstad rugbrad (88 / 87) Toms pladechokolade (65 / 22)
Tulip Leverpostej (74 / 74) Merrild pulverkaffe (66 / 21)
Rynkeby Juice (74 / 74) Gevalia pulverkaffe (53 / 15)
Note:  Tilbudsavis er bade i helugeavisen og midtugeavisen.
Anm.: I parentesen er angivet antallet af gange, at meerkevaren har veeret pd tilbud inden for den pdgeeldende
kategori i lobet af undersogelsen. I alt kunne produkterne veere pd tilbud 12 uger gange 14 keeder = 168
gange.

Arlas mellemlagrede ost, Carlsberg ol og Schulstad rugbred er meget ofte 1 til-
budsaviserne, hvilket tyder pa, at det er nogle af de varer, som kaderne mener, er
gode til at lokke forbrugerne til butikkerne. Hver uge i hele perioden havde mindst
seks af de 14 keeder saledes en af Arlas mellemlagrede oste med i tilbudsavisen .
Slik, chips og chokolade sattes 1 hgjere grad pa tilbud 1 butikkerne uden at vare
pa tilbud 1 aviserne — fx var 2/3 af alle tilbuddene pd Toms pladechokolade ude-
lukkende in store tilbud. Det tyder pa, at disse produkter er bedre egnede til at fri-

ste kunderne, nar de forst er 1 butikkerne, end til at traekke kunderne dertil.

Yderligere er der forskel pa, hvor mange af de udvalgte maerkevarer, der var pa
tilbud 1 de enkelte butikskader. Det haenger bl.a. sammen med vareudvalget. Nog-
le butikskaeder har et vaesentligt storre sortiment end andre, og dermed har de ogsa
storre sandsynlighed for overhovedet at have de pidgaldende varer 1 butikkerne.
Derudover er der ogsé forskelle 1 butikskeedernes karakteristika i form af pris- og

69 ., . . .o . . - .
Bdde i helugeavisen og i midtugeavisen. Kun 0,6 pct. af tilbudene var kun annonceret i midtugeavisen uden af

veere annonceret i helugeavisen.

70
Mindst én af varianterne Klovborg, Riberhus, Cheasy skeereost eller skiveskdret.
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serviceniveau, beliggenhed m.v. Overordnet kan butikskaderne opdeles 1 3 bu-
tikskoncepter; supermarkeder, minimarkeder og discount.”

Supermarkederne havde hver uge gennemsnitligt 17 af de 46 udvalgte markevarer
pa tilbud, mens minimarkederne og discountkaderne gennemsnitligt havde hhv.
tilbud pa 10 og 9 af markevarerne, jf. Figur 6.1 (a). Supermarkederne havde des-
uden flere in store tilbud. In store tilbud udgjorde séledes 17 pct. af tilbuddene i
supermarkederne mod 12 pct. i minimarkeder og 5 pct. i discountkederne.

Figur 6.1: Gennemsnitligt antal ugentlige tilbud samt storrel-
sen pa prisnedsattelserne

(a) Gennemsnitligt ugentligt antal tilbud pa de (b) Fordeling af prisnedsaettelser i forbindelse
udvalgte markevarer pr. kaede, fordelt pa butiks- med tilbud (forskel mellem normal- og tilbuds-

koncepter pris)
Antal Pct.
18 40
16 35 |
14 30
12 25 1
10 20 1
8 15
6 10 4
4 5
2
0 0
- X <10 pct.  10-20 pct. 20-30 pct. 30-40 pct. 40-50 pct. > 50 pct.
Supermarked Minimarked Discount Prisnedsattelsens storrelse
H Tilbudsavis M In store B Kun tilbudsavis ® Kun instore

Note 1:  (b) Prisnedscettelsens storrelse er beregnet som forskellen mellem den skiltede tilbudspris og den skiltede
normalpris i den pageeldende uge og pageeldende kcede. For nogle tilbud har prisnedscettelsen ikke kunne
beregnes, som folge af at normalprisen ikke er observeret.

Note 2: (b) Tal for tilbudsaviser er baseret pa i alt 986 forskellige tilbud (forskellige keeder og forskellige uger)
pd de udvalgte produkter, mens tal for in store tilbud er baseret pad i alt 344 tilbud. Kategorien < 10 pct.
er eksklusiv de enkelte tilfeelde, hvor der slet ikke blev registreret forskel mellem tilbuds- og normalpris.

Kilde:  Tilbudsundersogelsen, Epinion og egne beregninger.

Generelt er prisnedsattelserne storre for tilbud i tilbudsaviserne end for in store
tilbud, jf. Figur 6.1 (b). Nar de udvalgte produkter er pa tilbud i tilbudsaviserne,
nedsattes prisen gennemsnitligt med 30 pct., mens den gennemsnitligt nedsattes
med 20 pct., nar produktet kun er pd tilbud in store. Forskellen hanger til dels
sammen med, at der som vist ovenfor er forskel i hvilke produkter, der oftest er pa
tilbud 1 hhv. tilbudsaviserne og in store, men ogsa inden for det enkelte produkt er
der tegn p4, at prisnedsattelserne er storre ved tilbud 1 tilbudsaviserne end in store.

! Opdelingen afviger en smule fra kapitel 2. I indeveerende kapitel er opdelingen baseret pd butikskcederne, da alle
butikker tilhorende en butikskcede har samme tilbudsavis, mens opdelingen i kapitel 2 er baseret pd butikkerne.
Supermarkeder dcekker her over butikskcederne Bilka, Kvickly, Fotex, SuperBest, SuperBrugsen og SuperSpar,
minimarkeder deekker over Spar, KwikSpar, Dagli’Brugsen, LokalBrugsen, og discount dcekker over Netto, Fakta,
Kiwi, Remal000.
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Kekkenrulle og toiletpapir fra Lotus og Lambi er nogle af de merkevarer, der op-
lever meget store prisnedsattelser, nar de er pa tilbud, mens pladechokolade, pul-
verkaffe og meaelk ofte oplever smé prisnedsattelser. For de fleste produkter er der
dog store variationer i prisnedsettelserne i lobet af perioden.

I det folgende ses udelukkende pa tilbud i tilbudsaviserne. Det skyldes, at in store
tilbuddene kun er undersegt i én udvalgt butik inden for hver butikskeede og derfor
ikke nedvendigvis er reprasentative for hele butikskaden.

For mange markevarer gelder det, at de altid kan findes i1 butikskeedernes tilbuds-
aviser. Séledes kunne 31 af de 46 udvalgte merkevarer findes pé tilbud i mindst
én af butikskeedernes tilbudsaviser hver uge i undersogelsesperioden, og alle de
udvalgte merkevarer var pa tilbud i mindst seks forskellige butikskader i labet af
perioden. Ved at have tilbud i mange forskellige uger og mange forskellige bu-
tikskaeder far leveranderen stor eksponering over for forbrugerne. Samtidig giver
det forbrugerne bedre mulighed for at finde den pagaldende merkevare pa tilbud
og fa en lavere pris (hvis forbrugerne seger og handler efter tilbuddene).

For flere produktkategorier gaelder det ogsé, at den enkelte butikskede skiftevis
har tilbud pa konkurrerende (substituerbare) mearkevarer. Det galder bl.a. for ble-
er fra hhv. Libero og Pampers samt sodavand fra hhv. Coca-Cola og Pepsi. Sadan-
ne menstre 1 tilbuddene er tydeligst for supermarkederne, jf. Figur 6.2. Bdde mi-
nimarkeder og discountkader har faerre tilbud og derfor flere huller” uden tilbud.

73



DAGLIGVAREMARKEDET KAPITEL 6

Figur 6.2: Skiftevise tilbud pa konkurrerende produkter inden
for samme produktkategori

Libero: L, Pampers: P

12 (13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23

Bilka P P P P P
Fatex P P P P P P P
Kvickly P P P P
Superbrugsen P P P
Superbest P P P
Superspar

C: Coca-Cola, P: Pepsi, B: Begge

12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23

Bilka P P P P P P
Fotex P P P P
Kvickly P P P P P
Superbrugsen P P P P P P
Superbest P P P
Superspar P P P P

Note: De registrerede tilbud deekker over tilbud pa alle varianter af Liberos og Pampers bleer samt alle varian-

ter af Coca-Colas og Pepsis sodavand.
Kilde:  Tilbudsundersogelsen, Epinion og egne beregninger.

Ved at skifte mellem tilbud pa populere markevarer inden for samme kategori
kan den enkelte butikskade sikre, at den har flest mulige uger med tilbud inden
for kategorien for at tiltrekke forbrugerne. Skiftevise tilbud pd konkurrerende
markevarer inden for samme produktkategori kan vaere en fordel for forbrugerne,
idet det giver storre sandsynlighed for, at forbrugerne kan finde tilbud inden for
produktkategorien i den enkelte butikskade.

Ovenstaende “meonstre”, hvor en butikskaede har tilbud pd samme markevarer fx
hver 2. uge eller flere uger i trek, er ikke nedvendigvis i strid med Markedsfe-
ringsloven skarpede krav til forprisen og varigheden af tilbuddet, jf. Boks 6.2. Det
skyldes, at kravene udelukkende galder ved tilbud pé ét enkelt specifikt produkt
og ikke for fx mangdetilbud. En butikskaede kan dermed skilte med tilbud som
“tag 3 stk. for 2’s pris” flere uger i treek, uden at det er i strid med markedsforings-
loven.

For nogle maerkevarer gaelder, at prisnedsettelserne ved tilbud stort set altid har
samme storrelse. Det galder fx for bleer, hvor prisnedsettelsen stort set altid er pa
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32-36 pct., nar de er pa tilbud i aviserne — uanset uge og butikskeede. Saledes er
den laveste tilbudspris kun 7 pct. lavere end den hgjeste tilbudspris i lebet af peri-
oden, jf. Figur 6.3. For andre merkevarer er variationerne i prisnedsattelserne vae-
sentligt storre. Det gaelder fx for sodavand, hvor prisnedsettelserne pa 1% 1. soda-
vand i lgbet af perioden har varet mellem 12 og 55 pct. for Coca-Cola og mellem
4 og 60 pct. for Pepsi — bl.a. er der eksempler pa, at tilbudsprisen pa 1% 1. soda-
vand var dobbelt sd hej 1 én butikskaede som i en anden butikskade i samme uge.
Der kan séledes for nogle produkter vare meget store forskelle i tilbudspriserne
fra uge til uge og fra butikskede til butikskaede.

Figur 6.3: Forskel mellem hgjeste og laveste tilbudspris pa
udvalgte produktvarianter i Igbet af perioden

Pct.
70 1% liter
60 - Pepsi cola
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Baby-dry bleer
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Note: Forskellen i tilbudspriserne er beregnet ud fra den hajeste tilbudspris. Der er udvalgt én variant af hver
meerkevare — nogle meerkevarer er udeladt pga. mangelfulde registreringer.

30 +

20 -

10 -
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Kilde:  Tilbudsundersogelsen, Epinion og egne beregninger.

6.5 TILBUDSSTRUKTURENS EFFEKT PA KONKUR-
RENCEN OG PRISDANNELSEN PA MARKEDET

Tilbud er som udgangspunkt godt for forbrugerne, fordi det giver forbrugerne mu-
lighed for at kebe varer til lavere priser, og brugen af tilbudsaviser er med til at
oge forbrugernes bevidsthed om de aktuelle tilbud i de enkelte butikskaeder.
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Den udbredte brug af tilbud i de danske dagligvarebutikker samt de store prisned-
settelser i1 forbindelse med tilbud, jf. ovenstaende, viser, at forbrugerne ofte kan
opnéd betydelige besparelser i forhold til dagligvarernes normalpriser, hvis de
handler efter tilbuddene.

Tilsvarende besparelser pa mange af de mest efterspurgte markevarer er ogsa
fundet 1 andre undersogelser, jf. Boks 6.3. For nogle produkter settes tilbudsprisen
sa lavt, at butikskeederne reelt taber penge pa salg af produkterne.

Boks 6.3: Gordios Insight’s Prisgabs- og kampagnetryksana-
lyse

Siden 1. kvartal 2009 har Gordios Insight (herefter Gordios) hvert kvartal lavet en un-
dersagelse af normal- og tilbudspriserne pa 25 kendte markevarer som fx Stryhns grov-
hakket leverpostej, 500 g. og 1 kasse Carlsberg ol i fire af de storste supermarkedskae-
der.

Tilbudspriserne registrerer Gordios pa baggrund af annonceringer i kaedernes tilbudsavi-
ser, mens normalprisen registreres ved, at Gordios keber varerne i butikkerne. Herefter
beregnes den gennemsnitlige normal- og tilbudspris over perioden.

Ved denne metode har Gordios vist, at der pa de 25 udvalgte merkevarer gennemsnitligt
er en prisforskel pa 28 pct. mellem normalpriserne og tilbudspriserne.

Kilde:  Gordios Insight, ”Prisgabs- og kampagnetryksanalyse”, 4. kvartal 2009.

Den omfattende tilbudsstruktur med dertilherende tilbudsaviser er en stor udgift
for bade leveranderer og kader. Begge parter udtrykker, at de gerne ser omfanget
af tilbudsaviserne begraenset, men at det ikke er muligt pga. deres popularitet
blandt forbrugerne. Bl.a. anslar en af dagligvarekaederne, at deres butikskader vil
miste ca. 20 pct. af salget, hvis de undlader at udsende tilbudsaviser. Bdde Fakta
og Irma har forsegt at ophere med tilbudsaviser. I begge tilfelde resulterede det 1
tab af salg, og de udgiver begge tilbudsaviser igen. En leverander anslar ligeledes,
at salget af dennes produkter vil falde med op mod 50 pct., hvis produkterne ikke
er at finde 1 butikskadernes tilbudsaviser 1 3-4 uger.

Tilbudsstruktur og brugen af tilbudsaviser er saledes et udtryk for konkurrence pa
markedet om at tiltrekke forbrugerne, og den indeberer tilbudspriser, som ofte
ligger vaesentligt under normalpriserne.

Ifolge flere af de interviewede dagligvarekeder og leveranderer forer den udbred-

te tilbudskultur til hejere normalpriser pa dagligvarer. Det skyldes, at de heje ud-
gifter til tilbud og tilbudsaviser skal hentes ind igen, og der er kun forbrugeren til
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at betale. Fx har et forseg i Coop med ikke at markedsfore bred via tilbud vist, at
normalpriserne pa bred kunne reduceres til et prisniveau svarende til discountbu-
tikkernes, jf. Boks 6.4. Yderligere er der for nogle produkter tegn pa, at normalpri-
serne sattes relativt hejt for at give plads til de store prisnedsettelser, der skal til-
treekke kunderne, jf. Boks 6.5. Forbrugere, der keber varer til normalpriser, kom-
mer derfor ofte til at betale “overpris” for deres varer.

Boks 6.4: Coops forsog med faste lave normalpriser pa brad

Coop har oplyst til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, at de siden uge 9, 2010 har for-
sogt at selge deres bred uden brug af tilbudskampagner.

De udgifter, Coop tidligere havde i forbindelse med tilbudskampagner pa bred, er i ste-
det blevet brugt til at senke normalprisen herpa. Det har vist sig, at normalpriserne pa
bred nu kan sattes pad samme niveau som i Fakta og Netto.

Til trods for de lavere priser oplevede Coop som udgangspunkt en nedgang i salget af
bred. Ifelge Coop skyldes det, at den manglende brug af tilbud gjorde bred og dermed
ogsé priserne herpd mindre synlige for forbrugerne. Ifelge Coop er salget af bred siden
hen forbedret.

Kilde:  Informationer fra COOP.

Boks 6.5: Lavere normalpriser som folge af strengere regler
for tilbud

Gordios har vist, at normalprisen pa mange populare markevarer er faldet efter, at de
nye markedsforingsregler tradte i kraft 1. marts 2010, jf. boks 5.2,.

Ifalge Gordios skyldes det, at der for de nye regler var en mere udbredt tendens til, at
kaederne satte en meget hgj normalpris, som varen i stort set aldrig blev solgt til, fordi
den altid var ”’pa tilbud”. Dermed kunne kaderne fa prisnedsettelserne til at se storre ud.
De nye regler har betydet, at keederne ikke i samme omfang kan benytte sig af kampag-
nepriser og sparbudskaber flere uger i traek. Det har ifelge Gordios fert til en mere reel
fastseettelse af normalpriserne.

Fx har Gordios registreret, at normalprisen pa Stryhns leverpostej er faldet fra 24,95 kr.

til 21,29 kr. (ca. 12 pct. prisfald), mens normalprisen pa 1 kasse Carlsberg ol er faldet
fra ca. 160 kr. til 119,95 kr. (ca. 25. pct. prisfald)
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Yderligere har Gordios registreret, at kampagneprisen (prisen i forbindelse med tilbud)
er faldet efter @ndringerne af markedsforingsreglerne. Séledes var den gennemsnitlige
tilbudspris pa 25 udvalgte maerkevarer lavere i 3. kvartal end i nogen af de seks kvartaler
for de nye retningslinjer.

Kilde:  Dansk Handelsblad 12. november 2010.

Den omfattende tilbudsstruktur mindsker prisgennemsigtigheden for forbrugerne —
ogsd selvom forbrugerne kan se tilbud via tilbudsaviserne. Nér butikskaderne
hver uge indeholder tilbud pd mange forskellige produkter (bdde annonceret 1 til-
budsaviserne og udelukkende in store), og nér tilbudspriserne pa de enkelte pro-
dukter ofte varierer betydeligt bade pa tvaers af butikskeeder og fra uge til uge, kan
det vere svert for forbrugerne at gennemskue priserne pd markedet. Det forer til
hoje segeomkostninger for forbrugere, der ensker at handle efter de lave tilbuds-
priser, fordi det er besverligt og tidskrevende dels at identificere de bedste tilbud,
dels at skulle besage mange forskellige butikker for at kebe ind efter tilbuddene.

De hgje sogeomkostninger kan dermed betyde, at mange forbrugere ”gér glip” af
de gode tilbud, enten fordi de ikke kan identificere dem, eller fordi de ikke vil
bruge tiden pa det.

Derudover er der forbrugere, der slet ikke eller kun i begraenset omfang har mu-
lighed for at handle efter tilbuddene. Fx har forbrugere, der er meget lidt mobile,
ikke altid mulighed for at handle 1 de butikker, der har de bedste tilbud. Yderligere
er det et problem for mange forbrugere, at en stor del af tilbuddene er mengdetil-
bud — fx ’keb 10 flasker 1'% 1. sodavand for X kr.”. Forbrugere uden bil kan have
svert ved at transportere store mangder, ligesom der kan vare problemer med
opbevaring, serligt af kele- og frostvarer. Dertil kommer, at fx enlige kan have
svert ved at udnytte mangdetilbud, da de fx ikke kan n4 at drikke 3 liter maelk in-
den for holdbarhedsdatoen.

Det er dog ogsa vigtig at bemarke, at der generelt er mange tilbud i butikkerne
(bade annonceret i aviserne og in store tilbud), og at styrelsens underseggelse har
vist, at der er flere produktkategorier, hvor den enkelte butikskaede — sarligt su-
permarkedskader — stort set hver uge har tilbud pa en eller anden variant inden for
kategorien. Hvis forbrugerne ikke gar efter bestemte varianter fra bestemte leve-
randerer, er der derfor ogsa mange penge at spare bare ved at gd ned 1 butikkerne
og kigge efter tilbud. Sa selvom forbrugerne ikke hver gang finder frem til den
bedste pris pad den pageldende vare, kan forbrugerne ofte opna besparelser 1 for-
hold til normalpriserne pa en del af deres indkeb.

Pé trods af, at tilbud og tilbudsaviser er udtryk for konkurrence pd markedet, er
den udbredte tilbudskultur samlet set med til at ege omkostningerne for forbruger-
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ne. De forbrugere, der enten ikke kan eller vil handle efter tilbud, kommer til at
betale de hojere normalpriser — i1 hvert fald for en del af deres indkeb. De forbru-
gere, der aktivt keber ind efter tilbud og tilbudsaviserne, kan opna lavere tilbuds-
priser, men de vil ogsa have omkostninger i form af tidsforbrug pé at identificere
de bedste tilbud og handle efter dem.
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