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Forord

Syftet med denna rapport ir att presentera resultaten fran forskningsprojektet
”Strategisk positionering i svensk dagligvaruhandel” som finansierats av Handelns
Utvecklingsrad (vars verksamhet numera ingar i Handelsrédet).

Inom ramen for forskningsprojektet analyseras efterfrdgan och utbud av butiker pa olika
lokala marknader. Vi analyserar hur konsumenter véljer mellan olika butiksformat och
graden av konkurrens mellan olika butikskoncept 6ver tiden pé olika lokala marknader.

Forskningen bygger pa nyskapande metoder som kombineras med detaljerade data 6ver
samtliga dagligvarubutiker i Sverige. Analysmetoderna som presenteras i rapporten
visar hur foretag i branschen kan utnyttja avancerad teknik och stora dataméngder for att
effektivt studera resultat pd marknader.

I rapporten presenteras ett stort antal branschrelevanta resultat som okar vér forstaelse
for hur butiker, foretag och koncerner kan forbéttra sin Ionsamhet och framtida tillvixt.
Var forhoppning ar att sévdl metoderna som resultaten ska komma till nytta fér handelns
foretag och anstéllda, konsumenter och dvriga intressenter.

Resultaten frén forskningsprojektet har spridits pa den internationella forskningsarenan.
Samtidigt har branschrelevanta resultat kommunicerats i populérvetenskaplig form till
en bredare allménhet. Detta har skett via flera kommunikationskanaler sdsom dagspress,
radio och nyhetsbrev fran Institutet for Naringslivsforskning (IFN). Vi vill rikta ett
sarskilt tack till Elisabeth Precht, kommunikationschef vid IFN, for vardefull hjalp med
de populdrvetenskapliga delarna av projektet som slutredovisades i juli 2015.

Avslutningsvis vill vi framfora ett stort tack till Handelsradet som via stod och

finansiering gjort det mojligt for oss att genomfora forskningsprojektet vars resultat
presenteras i denna rapport.

Stockholm, mars 2016

Matilda Orth Florin Maican
Fil.dr. 1 nationalekonomi Fil.dr. 1 nationalekonomi
Institutet for Naringslivsforskning (IFN) Institutet for Naringslivsforskning (IFN)

och Handelshdgskolan vid Goteborgs
universitet
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Sammanfattning

Hur kan vi fatta de béasta strategiska besluten i dag fér att maximera fram-
tida I6nsamhet? En central del av svaret, for aktorer i dagligvaruhandeln,
lyder: en optimal mix av butiksformat pa olika geografiska marknader.

Den kraftiga strukturomvandlingen mot stérre men farre butiker i dagligvaruhandeln har
pagatt i flera decennier. P4 senare ar har det dock &ven skett en betydande 6kning av nya,
mindre och mer profilerade koncept.

Syftet med denna rapport dr att analysera efterfragan (konsumenterna) och marknads-
strukturen (butikerna) i dagligvaruhandeln. En viktig aspekt &r att vi tar med i berdk-
ningarna att butiker skiljer sig it i flera dimensioner sasom butiksformat, kvalitet,
geografiskt lage, produktivitet, teknik med mera. Vi studerar hur konsumenter véljer
butik, graden av konkurrens mellan olika butiksformat och hur konkurrensen forandras
over tiden.

Forskningen bygger pé ny teori- och metodutveckling kring hur vi med hjilp av national-
ekonomisk teori, avancerade statistiska metoder och tillgang till omfattande databaser
kan studera marknaders funktionssétt. P4 den internationella forskningsfronten har denna
typ av ansatser bland annat anvinds for att studera Walmarts etableringsstrategi i USA.
Aven foretag sdsom exempelvis Google och Yahoo! anvinder liknande metoder for att
oOka sin I6nsamhet och hitta nya affarsmodeller.

Forskningsresultaten svarar pa fragor om konsumenternas val av butik, samspelet mellan
olika butiksformat pa lokala marknader och det geografiska avstdndet mellan butiker. Vi
studerar dven bakomliggande drivkrafter for och konsekvenser av att ppna och sténga
butiker, fordndringar i marknadsstrukturen 6ver tid och produktivitetsférédndringar
orsakade av stormarknadsetableringar. Analysen bygger pa detaljerade data Gver alla
dagligvarubutiker i Sverige under perioden 2000-2013.

De huvudsakliga resultaten ar:

* Butiker med olika profiler tenderar att konkurrera mest med butiker inom samma
segment. Den negativa inverkan pa lonsamhet och marknadsandelar minskar nér det
geografiska avstdndet mellan butiker okar.

» Konsumenter som byter butik 4r mer bendgna att byta till en annan butik av samma
butiksformat. Konsumenter dr mer kénsliga for prishdjningar i sméa butiker &n i stora.
Konsumenter pé lands- och glesbygd adr mer priskénsliga &n konsumenter i stider och
kranskommuner.
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* Olika butiker etableras och slar igen samtidigt pa lokala marknader. Produkt-
differentiering 4r en viktig faktor bakom denna utveckling. For att en nyetablerad
butik ska overleva dr det viktigt att den dr effektiv och lyckas skapa ny efterfragan.

Simuleringar visar att en utvirdering av att 6ka incitamenten for etableringar av stora
butiker inte bara leder till att sma butiker slas ut utan dven att nya sma butiker etableras.
Det ar viktigt att ta hdnsyn till denna dynamik for att korrekt utvérdera hur nya butiks-
format paverkar 16nsamhet och marknadsstruktur pé sikt.

* Produktiviteten har utvecklats starkt i dagligvaruhandeln. En anledning ar att antalet
anstéllda minskat och ersatts av investeringar i ny teknik, exempelvis sjdlvskanning.
Om en stormarknad etablerar sig 6kar produktiviteten bland existerande butiker
pa den lokala marknaden. Produktiviteten okar mer i butiker med 1&g produktivitet
och minskar sedan med 6kande niva pa produktivitet. Konkurrens stimulerar
produktivitetsdkningar. Den storsta effektivitetsvinsten sker pA marknader som
gar fran tva till tre butikskedjor.

For att hitta den optimala mixen av butiksformat &r det viktigt att ta hdnsyn till faktorer
som paverkar bade efterfragan och utbud. Dértill forandras dessa over tid. Metoderna och
de empiriska tillimpningarna som anvinds inom ramen for detta forskningsprojekt kan
med fordel anvéindas av foretag i branschen.

I praktiken kan metoderna anvéndas for att:
» Utvirdera hypotetiska forandringar i butiksnét och efterfragan i olika delar av landet.

* Analysera vad som driver sammanséttningen av butiksformat och hitta den optimala
mixen av butiksformat pa olika lokala marknader.

* Fatta strategiska beslut for att pa basta sétt vidareutveckla befintliga samt introducera
och utvérdera nya butikskoncept.

* Identifiera och noggrant studera konkurrenter och ta fram nya strategier for att bemata
konkurrens fran nya butiker.

* Testa forestillningar och antaganden om framtida utveckling av butiker och marknader.

Framforallt kan den typ av metoder som vi anviander i1 forskningsprojektet hjilpa foretag
att effektivt utnyttja data i en tid d& mdngden information kontinuerligt 6kar. Resultaten
och metoderna kan hjélpa enskilda butiker, foretag och koncerner med strategiska
prioriteringar och satsningar for att pa basta mojliga sétt 6ka sin framtida lonsamhet och
tillvaxt. Var forhoppning ér att forskningen i férlaingningen ska komma foretag, anstéllda
och Ovriga intressenter i svensk handel till godo.
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Inledning

Dagligvaror konsumeras av alla i samhallet och &r nédvandiga for var
overlevnad. Dessa livsmedel utgor i dag en betydande del av den privata
konsumtionen.

I flera decennier har det skett en omfattande strukturomvandling pé den svenska daglig-
varumarknaden. Hér och virlden 6ver har det vuxit upp stora ”big-box”-butiker utanfor
stadskdrnorna. Expansionen av vérldens storsta detaljhandelsforetag, amerikanska
Walmart, dr kanske det mest kdnda exemplet. Det &r den intensiva teknikutvecklingen i
form av bland annat investeringar i skannerteknik och effektiva distributionssystem som
lett utvecklingen av stormarknader. Omfattande investeringar i ny teknik och kostnads-
besparande innovationer har resulterat i betydande stordriftsfordelar.

Interaktionen mellan dagligvarubutiker 4r komplex pa grund av att butiker skiljer sig
at vad giller storlek, geografiskt liage, produktivitet, teknik, priser, kvalitet med mera.
En stor del av investeringarna som gors i dagligvaruhandeln syftar

till en 6kad differentiering av butiker. Tillsammans med
den langtgéende trenden mot stora butiker utanfor stads-
kdrnan finns i dag ett 6kat fokus pa att vidareutveckla
mindre butiksformat néra konsumenten. Férdelarna

med sma butiker dr att konsumenterna sparar tid och
resekostnader och att produktutbudet kan anpassas

till demografin i ndromradet. Amerikanska Walmart

och Target har nyligen lanserat sddana lattillgdngliga
expressbutiker. En forhoppning dr att expressbutikerna
kommer att konkurrera med exempelvis billighetskedjorna
Dollar General och Dollar Tree (The New York Times, 2011).
Samtidigt har helt nya féretag och butikskoncept slagit sig in pa

den amerikanska marknaden. En kraftig expansion av tyska Aldi utgér bara ett exempel
(The Wall Street Journal, 2015).

Konceptet med smé butiker har dven fétt fotfaste i Europa och da framforallt i storstidder.
Sverige ar inget undantag. Viletablerade aktdrer pa den svenska marknaden har renodlat
sina mindre butiksformat och introducerat nya sasom Ica To Go och Hemkop Reko.
Dessutom har nya aktoérer kommit in pad marknaden. Bland annat har den franska kedjan
Picard, som enbart siljer fryst mat, Oppnat. Likasé har en helt ny matvarukedja med
ekologiska produkter etablerats. Den forsta butiken — Paradiset — 6ppnade i Stockholm i
maj 2015.
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Expansionen av nya koncept och butiksprofiler dr en stindigt pdgéende process. Olika
butiksformat och geografiska lagen ar resultatet av att varje aktor stravar efter att hitta
den optimala mixen mellan format och l4ge pa en viss lokal marknad.

Konceptet med sma butiker har dven fatt fotfaste i Europa och da

framférallt i storstader. Sverige ar inget undantag. [...]

For att gora de strategiskt basta investeringarna kravs detaljerad kunskap om konsu-
menterna (efterfrdgan) samt kinnedom om butikers egenskaper och hur de strategiskt
interagerar med varandra (utbud). I férlangningen &r detta fundamentalt for foretagens
overlevnad och I6nsamhet.

» Konsumenter har olika 6nskemaél och behov. Till exempel kan tillgdnglighet, milj6-
aspekter och pris vara viktiga nir dagens konsumenter véljer butik.

» Kunskap om vilka butiksformat som konkurrerar med varandra ér nddvéandig for att
forstd de underliggande mekanismerna bakom etablering, uttrdde och investeringar i till
exempel ny teknik som kan ge effektivitetsvinster. I detta sammanhang &r det viktigt att
studera fordandringar Gver tid.

Hur en butik véljer att etablera sig och védxa i dag paverkar sammansattningen av butiks-
format; konkurrerande butikers strategier och reaktioner; konsumenternas beteende och
framtida beslut for sdvél den egna som konkurrerande butiker. Forskningen som presen-
teras 1 denna rapport bygger pa nya metoder for att béttre kunna utvérdera hur butiker och
konsumenter samspelar 6ver tid pd komplexa marknader.

1.1 Syfte

Det 6vergripande syftet med detta forskningsprojekt ar att analysera efterfragan och
marknadsstruktur i dagligvaruhandeln med fokus pa att butiker skiljer sig at vad géller
geografiskt lage, storlek, kvalitet, teknik etcetera. Genom att belysa hur konsumenter
véljer butik och graden av konkurrens mellan olika butiksformat 6ver tiden dkar var
forstéelse for hur butiker kan forbéttra sin effektivitet och 16nsambhet.

Inom ramen for detta forskningsprojekt dskadliggor vi nya metoder for att pa ett mer
grundligt och konstruktivt sitt studera resultat pad marknader. Studien bidrar till den allra
senaste nationalekonomiska forskningen om marknaders funktionssétt som &r pa stark
frammarsch och leds av forskare i frimst USA. Metoderna &r nyskapande och mdjliggor
simuleringar och utvirderingar av olika hypotetiska forandringar sisom minskade
etableringskostnader eller 6kad effektivitet och lonsamhet.

For att studera marknaders funktionssétt kombinerar vi dessa verktyg med detaljerade
data over alla dagligvarubutiker i Sverige.
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Analysen bestar i huvudsak av:

1. Generell beskrivning av svensk dagligvaruhandel med hjélp av utveckling och trender,
deskriptiv statistik, nationalekonomisk teori och befintlig forskning (avsnitt 2 till 4).

2. Analys av samspelet mellan butiker med olika profil och deras geografiska ldge
(avsnitt 5).

3. Empirisk analys av efterfragan. Vi studerar konsumenternas val av olika butiksformat
(avsnitt 6).

4. Detaljstudie av hur butiker etableras, slas ut och samverkar pa lokala marknader 6ver
tid (avsnitt 7).

5. Kombination av efterfrage- och utbudssidan och simulering av hur l6nsamhet och
marknadsstruktur fordndras pa lang sikt till foljd av hypotetiska forandringar, till
exempel hojda etableringskostnader (avsnitt 8).

6. Analys av hur stormarknadsetableringar péverkat produktiviteten i existerande butiker
och utslagning av dessa (avsnitt 9).

1.2 Omfattande butiksdata over svenska
dagligvarubutiker

I forskningsprojektet anviands fyra detaljerade mikrodatabaser:

1. Butiksdata 6ver samtliga dagligvarubutiker i Sverige under perioden 2001-2013 frén
Delfi Marknadspartner. Datasetet innehéller information om &gare, butiksformat,
exakt geografiskt lage (geo-koordinater), yta, forséljning med mera.

2. Bokforingsdata for samtliga svenska dagligvaruforetag for perioden 2001-2010 frén
Statistiska centralbyrén. Information om foretagens investeringar, antal anstéllda,
forddlingsvirde, omsittning, vinster med mera finns tillginglig.

3. Data pé priser for ett urval av runt 1 000 butiker fran Pensionérernas Riksorganisation
under perioden 2003—2009. Dessa data anvénds for berdkna ett prisindex for varje
butiksformat, dgare, lokal marknad och ar, och anvands framst for att gora jaimforelser
mellan olika butiker.

Slutligen kopplar vi regional information per kommun och lin frén Statistiska central-
byrén till butiks- och foretagsdatabaserna.
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1.3 Disposition

I avsnitt tvé diskuterar vi utveckling och trender i den svenska dagligvaruhandeln. 1
avsnitt tre presenterar vi beskrivande statistik. I avsnitt fyra ges en dvergripande presen-
tation av metoderna som anvénds. I avsnitt fem presenterar vi resultat av hur konkurrens
mellan butiksformat paverkas av avstdndet mellan butiker foljt av analys av efterfragan

i avsnitt sex. I avsnitt sju diskuteras utbud av butiker och marknadsdynamik. I avsnitt
atta kombinerar vi efterfrage- och utbudssidorna och simulerar alternativa utfall pa
marknaden som resultat av hypotetiska forandringar. I avsnitt nio studeras produktivitet
och stormarknadsetableringar. Slutligen presenteras slutsatser och forslag pa fortsatt
forskning.
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Utveckling och trender i
svensk dagligvaruhandel

Dagligvarumarknaden ar komplex och vi behover ta hansyn till manga
saker och olika mekanismer for en adekvat analys. Utvecklingen av nya
butiker och koncept beror bland annat pa den befintliga butiksstrukturen,
trender, konsumenternas behov och dnskemal samt internationella trender.

Centrala fragor infor strategiska beslut dr exempelvis: Vad vill konsumenterna ha i dag
och vad forvéntar vi oss att de vill ha i framtiden? Hur kan vi skapa mervéirde for vara
kunder? Vilka &r vara konkurrenter? Vad gor konkurrenterna i dag och vad forvéintas de
gora i framtiden?

For att svara pa dessa fragor maste en rad olika faktorer beaktas. Figur 1 visar ett antal
faktorer som butikségare bor ta hinsyn till infor strategiska beslut, som i forlingningen
ska ge 6kad Ionsamhet for butiken och foretaget. Av figuren framgar dven att flera av
faktorerna fordndras over tiden.

For att fa kunskap om vad konsumenterna vill ha &r det centralt att studera demografi,

det vill sdga hur olika individer varderar olika butiksformat, restid, sortiment och priser.
For att fa kunskap om konkurrerande butiker 4r det bland annat viktigt att veta vilka
butiksformat som konkurrerar med varandra och hur detta paverkas av avstandet mellan
butiker. I den hér typen av analyser och for att forstd dynamik Gver tid dr det angeléget att
studera samhéllstrender.

Figur 1. Faktorer som &r centrala for strategiska beslut i dagligvaruhandeln.

Demografi Nya butiksformat Produktivitet
Geografiskt lage Etableringsstrategier
Tillganglighet Restid Konkurrens
Sambhéllstrender E-handel
Teknikutveckling Dynamik Upplevelser
Bekvamlighet Lokala marknader
Miljo "Big data” Strukturell f6réndring

Sortiment Pris Regleringar
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Nedan beskrivs ett antal begrepp i detalj for att vi ska fa béttre forstaelse for svensk
dagligvaruhandel. Vi resonerar kring klassificeringen av butiker i ett antal olika
butiksformat (avsnitt 2.1) foljt av den geografiska lokaliseringen (avsnitt 2.2) och den
demografiska utvecklingen (avsnitt 2.3).

2.1 Sma och mer specialiserade butiksformat’

Det finns ett brett spektrum av butiksformat med olika inriktning och malséttning,.

Det har under senare tid skett en renodling av butiksformat i dagligvaruhandeln savil

i Sverige som internationellt. Syftet ar att finga in befintlig efterfragan och att dven
skapa ny efterfrdgan. Frigan dr om det finns en uppséttning butiksprofiler som gor att
konsumenterna handlar mer och samtidigt upplever en hogre nytta av sin konsumtion?
Det handlar om att vidareutveckla butiksformat som redan finns. Men det handlar ocksé
om att vara innovativ och att utveckla helt nya kundvianliga koncept.

Det finns sedan ldnge en stark trend mot att stormarknader etableras utanfor stads-
kérnorna. Detta har skett i takt med den tekniska utvecklingen och kunskap om
stordriftsfordelar kopplat till bland annat logistik. Dessa butiker vander sig till bilburna
kunder och erbjuder ett brett sortiment till férdelaktiga priser. Produktutbudet har
generellt sett 6kat for konsumenterna men det finns samtidigt en oro for likriktning i
sortimentet. De stora kedjorna har bland annat 6kat utbudet av egna mérkesvaror for att
battre kunna konkurrera med marknadsledare och lagprisalternativ.

2.1.1 Okad polarisering

Den omfattande stormarknadstrenden har pa senare ar fatt en mottrend. Det handlar
om mindre butiker med ett allt mer specialiserat utbud. Etableringen av mer speciali-
serade butiker har skapat en 6kad polarisering pé dagligvarumarknaden. Det finns nu
a ena sidan butiker som fokuserar pa storskalighet och pris och & andra sidan butiker
som fokuserar pa kvalitet och nérhet till kunden som huvudsaklig affarsidé.

Det finns en tydlig trend mot 6kad produktdifferentiering. Walmart har etablerat
”Walmart neighbouring markets” i USA med syfte att komma ndrmare kunderna och
erbjuda ett mindre butiksformat. Pa senare tid har de sma butiksformaten blivit fler,
exempelvis Walmart To Go och Walmart Express. Dessa butiker ligger i tiden och kan
ses som ett svar pa den ldngtgdende trenden med stormarknadsetableringar pé lingre
avstand fran konsumenterna.

Aven nya aktorer har etablerat mindre butikskoncept. Bland annat har tyska lagpriskedjan
Aldi expanderat i rask takt. Nyligen annonserade foretaget en mélséttning att ha over
2 000 butiker i USA redan ar 2018 (The Wall Street Journal, 2015).

1 Irapporten anvander vi synonymt begreppen butiksformat, butiksprofil och butikskoncept.
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Négra av fordelarna med smé butikskoncept ér att de l4ttare kan anpassa sortimentet

till de lokala kundernas 6nskemal och att det &ven kan vara enklare att hitta geografiska
placeringar for butiken. Att konsumenterna finns nira butiken ligger i linje med en 6kad
medvetenhet hos savil foretag som konsumenter om héllbarhet, milj6é och hélsoaspekter.
Det bygger ocksa pa att konsumenter som framforallt bor i storstadsregioner lever i en
allt stressigare vardag dar tidsbesparing ar en nyckel till att fa ihop livspusslet. De smé
butikerna passar ocksa bra in i uppfattningen om att det dr en fordel med néirodlat, lokalt,
ekologiskt och héllbart.

Ett annat intressant exempel pé att utvecklingen gér mot mindre enheter &r att Ikea
nyligen meddelat att man tdnker 6ppna flera sma butiker i England. Den forsta mindre,
citynéra Ikeabutiken 6ppnade i Hamburg ar 2014. Att Ikea behdver komma nidrmare sina
kunder ndmns som ett huvudsakligt argument for denna nya etableringsstrategi. Ikea
hade tidigare planer pa att Oppna en stadsnédra butik i sodra Stockholm, men den planen
har skrinlagts. Den framtida utvecklingen &terstér att se.

En relaterad etableringstrend &r etableringen av sé kallade extreme-value butiker.
Inriktningen pa utbudet i dessa butiker &r kvalitet snarare 4n pris. I USA handlar det om
etableringen av dagligvaruforetag sisom Whole Foods Market, Wild Oats och Trader
Joe’s. Whole Foods ér ett exempel pa en butikskedja med ett stort utbud av narodlad och
ekologisk mat. Idén ir att fokusera pa en mindre priskinslig grupp av konsumenter som
virdesitter att produkter dr ekologiska och att fardigmat har hog kvalitet. Det 6kade
intresset for kvalitet och ett specialiserat produktsortiment finns &ven i Europa, vilket
bekréftas i flera rapporter frain EU (Europeiska Kommissionen, 2012; 2015).

Att fokusera pa hog kvalitet och specialanpassat sortiment ar ett av manga butiksformat.
I den andra extremen finner vi etableringen av lagprisbutiker. Det kan handla om foretag
som Aldi och Save a Lot (USA) som erbjuder ett mer begrinsat produktutbud till 1agre
priser (Ellickson, 2015).

Ett citat frén en forskningsartikel av David Appel fran 1972 dr i detta sammanhang mer
aktuellt 4n nagonsin:

, ...branschen tenderar att dterkommas till verksamheter som

riktar in sig pd ldga priser, sdnkta marginaler och one-stop
shopping centers. Men likvdl véixer butikerna som betonar kvalitet
snarare dn pris.”

Niérhet till konsumenterna ar 6nskvérd ur olika synvinklar, till exempel tidsbesparing
och anpassning av produktutbudet till det omrade déar konsumenten bor. Miljopaverkan,
hallbarhet och hilsoaspekter blir dessutom allt viktigare for enskilda individer och
sambhdllet i stort. Det finns i dag ett 6kat intresse for produkter som ar ekologiska,
nirproducerade och ndrodlade. Det handlar ocksa om mer specifika intressen som att
enbart kopa kott producerat med en god djurhallning. Detta har bland annat medfort att
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torgforsiljning och gardsforsiljning okat, vilket &ven gar hand i hand med den tilltagande
trenden mot att sjilv odla gronsaker, kryddor och frukt. Att odlingar i storstdder far 6kad
uppmarksambhet dr ocksa ett uttryck for detta.

Polariseringen pa dagligvarumarknaden ger 6kad differentiering av butiker. | national-
ekonomisk teori anvands bendmningarna vertikal och horisontell produktdifferentiering.

¢ Vertikal produktdifferentiering innebér att butiker skiljer sig at i kvalitet.
* Horisontell produktdifferentiering innebér att kunderna varderar butikerna olika
beroende pa egenskaper som exempelvis geografiskt lage.

Bada dessa dimensioner behdver studeras for att bilden ska bli val avvagd.

Individer viljer vad de vill kdpa och kan “rosta med fotterna”. Konsumenterna maste
dock rikna med 6kade sokkostnader for att hitta produkter som motsvarar deras
onskemaél. Detta blir sirskilt komplicerat i takt med att antalet produkter 6kar och det
finns olika mirkningar av ursprung och liknande egenskaper for produkterna. Att lansera
butiksprofiler med till exempel bara ekologiska varor forenklar fér konsumenterna,
minskar deras sokkostnader och sparar tid.

Ett stort antal olika mérkningar och certifieringssystem skapar informationsproblem for
konsumenter som inte vet vad mérkningar star for. Samtidigt behdver konsumenterna
spendera mer tid och energi pa att hitta vad de vill ha och for att forsta skillnader mellan
olika produkter (sok- och byteskostnader). Olika méirkningar gor det allt svarare for
konsumenter att vilja trots den nya tekniken. Fortsitter denna trend att vixa kan utveck-
lingen bli att fler butiker erbjuder hela sortiment med miljovénliga och ekologiska varor.
Ett exempel pa denna utveckling kan redan ses pa tvattmedel dér i princip alla erbjudna
produkter har ndgon form av miljomérkning.

Utvecklingen mot fler smé butiker néra konsumenten ligger i tiden nér det géller miljo
och hallbarhet. Att arbeta med dessa fragor ses i dag som en sjalvklarhet och genomsyrar
ofta hela verksamheten. Transporter, varufldden och produktsortiment &r bara négra
exempel. Butiker ndra konsumenterna bidrar till att konsumenterna inte behdver ta bilen
for att handla. Detta samverkar ocksd med den rddande hilsotrenden och ett 6kat intresse
for att promenera och cykla.

Ytterligare en vaxande trend ar att butiker inte bara siljer fysiska produkter utan dven ger
kunderna en upplevelse. Det kan handla om upplevelser kopplade till lukt, smak, ljud och
kdnsel. Det kan dven vara fragan om att erbjuda kringtjanster relaterade till produkterna.
Ett anekdotiskt exempel 4r att Ica Kvantum (Liljeholmen i Stockholm) har live-musik i
serveringen vid charkdisken vissa fredagar.

Pa den amerikanska detaljhandelskonferensen The BIG Show arrangerad av National
Retail Federation i New York véren 2015 talade Levi’s varumérkeschef James Curleigh
om detta:
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’ ’ Curleigh jamforde shoppingupplevelsen i fysiska butiker med
en konsert och noterade att den mest minnesvdrda delen av

konsumtion av musik dr sjilva konserten. Detaljhandeln har samma
majlighet.” [Retail Next, 2015]

Ytterligare en avgorande faktor for dagligvaruhandeln &r ett 6kat intresse for narliggande
verksamheter till dagligvaror och férekomsten av sé kallad branschglidning. Det finns
sedan ldnge sidotjéanster till dagligvaror, exempelvis banktjdnster som erbjuds av Ica
Banken. Andra exempel ar apotekstjdnster, posthantering, caféverksamhet och fardiga
maltidslosningar. Sddana narliggande verksamheter kan utover att i sig vara Ilonsamma,
dven generera synergieffekter for bade intikter och kostnader.

Dagligvarubutiker konkurrerar d&ven med restauranger, saluhallar och matmarknader vars
produkter och tjdnster inryms allt oftare i butikerna. Fler exempel pé branschglidning

ar egna bagerier och charkdiskar av hog kvalitet. Mindre butiksformat som erbjuder
fardigmat konkurrerar i storre utstrackning med restauranger.

E-handel

En utmaning for vanliga butiker dr den kraftigt vixande e-handeln. Ett intressant inter-
nationellt exempel ar att ndthandelsjdtten Amazon nyligen lanserat ett drive-up grocery
store koncept i USA dir konsumenter kan bestélla mat pa nitet som sedan hamtas i
sirskilda butiker.

I Sverige finns numera renodlade e-handelsforetag. Ett exempel pa detta 4r Mathem som
introducerades &r 2006. Det finns dven foretag som erbjuder matkassar med tillhorande
recept. Exempel pa detta &r Linas matkasse och Ekoladan. Att anvinda sé kallade
showrooms for att visa sina produkter som sedan kan bestillas pa nétet har testats av

till exempel Ikea.

E-handeln har pa senare ar véxt sig allt starkare dven bland traditionella foretag pa den
svenska dagligvarumarknaden. Livsmedelsbranschen star for ungefér en procent av

den totala forséljningen pa nétet i dag och tillvaxten ar stark (Digital Mathandel, 2015).
Bland annat sjosatte Axfood ett pilotprojekt for e-handel i sina butiker under varen 2015.
Ica erbjuder inkdp via nétet dar fardigpackade kassar kan himtas av kunden sjalv eller
levereras hem.

Tidsvinster, bekvamlighet och en allt mer kundanpassad verklighet 4r exempel pa
fordelar med e-handel. Négra av e-handelns utmaningar ar hogre priser, leverans-
alternativ, fraktkostnader och att kunderna géirna vill se produkterna i butik.

2.1.2 Traditionella aktérers nya butiksprofiler

Det sker en stdndig utveckling av butikskoncept inom dagligvaruforetag. Exempelvis sa
erbjuder Ica Kvantum numera omfattande chark och fardigmat. Kontinuerliga och allt
snabbare fordndringar i smabutikers sortiment for att béttre tillmtesgd konsumenternas
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krav och 6nskemaél ar ett annat exempel. Samtidigt har aktorerna pa den svenska daglig-
varumarknaden arbetat med att diversifiera och renodla sina butiksprofiler. Savil Ica
som Coop erbjuder mindre butiker i form av Ica Néra och Coop Néra. Déartill kommer
butikssegment som dr snidppet storre sdsom Ica Supermarket, Coop Konsum och Axfoods
Hemkop. Till dessa ska ldggas Ica Kvantum, Coop Extra och Axfoods format Willys

och Willys hemma. Stormarknadssegmentet bestéar av Ica Maxi, Coop Forum och
Bergendahls City Gross.

Det har skett en internationalisering med utlindska foretag som etablerat sig i Sverige
och med svenska foretag som har kopplingar till utlandet. Utlandska aktorer som Lidl
och Netto (som var forst ar 2002) finns nu i Sverige. Dessa butiker har introducerat ett
nytt koncept — hard discount — i Sverige. Den grundlaggande idén ar att fokusera pa laga
priser med ett begransat produktutbud i butiker som inte ar sa stora.

Internationella influenser mérks &dven genom att exempelvis Ica dr verksamt i flera lander
och inom flera omraden sdsom dagligvaror, apotek- och bankverksamhet. Bade Ica och
Axfood har kopplingar till internationella dgare/kedjor.

Ica introducerar Ica To Go

Ar 2010 lanserade Ica butiksprofilen Ica To Go som sitt minsta butikskoncept. Butiker
har 6ppnats framst i centrala ldgen i Stockholmsomrédet. P4 senare tid har dock
etablering dven skett vid befintliga butiker, exempelvis Ica Kvantum i Landskrona.

Ica To Go-butikerna dr smé och erbjuder bland annat sallader, varmriétter, frukt, egna
juicer och nygréddat bréd. Inriktningen &r handgjorda och féardiglagade rétter samt
produkter som passar “ménniskor i farten”. Produktutbudet framstills som noga utvalt.
Ica har pa senare tid &dven Okat utbudet av dessa produkter i 6vriga butiksprofiler.

Ica har dessutom arbetat med att vidareutveckla Ica Nara som vénder sig till och anpassar
utbudet efter kunder i niromradet. Att de redan etablerade mindre butikerna har behovt
ses Over och anpassas till kunderna kan bero pé den tidigare nimnda trenden att det
utanfor stdderna etableras stormarknader med brett och generellt utbud. De mindre
butikerna fick under etableringsfasen sta tillbaka for stormarknaderna men har pa senare
tid blivit foremal for 6kade satsningar och investeringar.

Axfood

De etablerade aktorerna pa den svenska dagligvarumarknaden arbetar alltmer med
hallbarhet, hélsa och milj6. Som ett led i detta har Hemkop etablerat ett nytt koncept
Hemkop Reko som &r en butik med ekologiska varor. Butiken 6ppnade i Stockholm
den sjunde maj, 2015. Produkterna som erbjuds &r, enligt Axfood, bra val fér miljon,
kundernas hilsa och omvérlden. Varorna ar ekologiska och/eller certifierade med
exempelvis Fairtrade.

Aven Willys-butikerna har kat utbudet av ekologiska varor. Bland annat har de under
varen 2015 satsat pa ekologiska basvaror.
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Urban Deli dr en kombination av restaurang, saluhall och butik med fyra enheter i
Stockholm. Axfood dger 50 procent av bolaget. Urban Deli r ett typexempel pa den
branschglidning som sker. Butikerna finns i dag lokaliserade till Nytorget/Sodermalm,
Sickla, Moodgallerian och Sveavégen.

Coop
Butiksprofileringen dr mycket viktig, vilket framgér med all 6nskvérd tydlighet av att
Coop nyligen informerade om att de investerar stort i sina butiker:

’ ’ Coop ska investera en miljard kronor i butikerna de nirmaste
tre dren. Det sdger vd Sonat Burman-Olsson som kdnner

sig sdker pd att kunna vinda livsmedelskoncernens forluster till
vinst 2017.” [Dagens Industri, 2015-07-01]

2.1.3 Exempel pa nya butiksprofiler

Paradiset

En helt ny matvarukedja med inriktning mot enbart ekologiska produkter har helt nyligen
startat sin verksamhet i Sverige. D4 intresset for denna typ av produkter har 6kat har det
redan tidigare etablerats ett antal mindre butiker med inriktning mot ekologiskt, nérodlat,
rattvisemarkt med mera i storstdderna.

Nu har alltsa den forsta matvarukedjan med enbart ekologiska varor slagit upp

portarna. Den forsta butiken vid namnet Paradiset har under sommaren 2015 Sppnat

pa Sodermalm i Stockholm. Paradiset 4r den storsta butiken som endast séljer ekologiska
varor i Skandinavien. Lokalytan &r pa 1 600 kvadratmeter och innefattar en food court
(restaurang/café¢) och handel av varor. Butiken ska vara en fullsortimentsbutik med
uteslutande ekologiska varor. Introduktionen av en food court ér i linje med ett 6kat fokus
pa upplevelser och 6kad service till kunderna. Bland annat erbjuds egenpressade juicer,
chark med kott, fisk och ost samt eget bageri.

Etableringen av en ekologisk matvarukedja motiveras med att den tiden ar forbi da priset
var det enda viktiga. Framtiden ligger i att virna om djuren, lantbruket och miljon. Inga
halvfabrikat med oként ursprung erbjuds. Alla produkter har ett naturligt och héllbart
ursprung. Foretaget virnar om de mindre producenterna, for vilka smaskalighet &r ett
medvetet uttalat kinnetecken, med motiveringen att den ger hog kvalitet. Mot bakgrund
av satsningen pé kvalitet ar strategin att kunderna ska betala rétt pris snarare dn det
lagsta priset. Ytterligare en butik kommer att 6ppna under 2016, dven denna gang i
Stockholmsomradet.

Picard

Picard dr en fransk kedja som enbart erbjuder fryst kvalitetsmat. Den startade i
Frankrike 1974 dir foretaget i dag har omkring 700 butiker. Det finns totalt omkring
1 000 Picard-butiker i Europa. Picard 6ppnade den forsta butiken i Sverige 2013. I dag
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finns Picard-butiker i Storstockholm och Uppsala, Goteborg och Malmé. Expansionen

ar pataglig och under de kommande fem éren planerar Picard att etablera cirka 70—80
butiker i Sverige. Picards etableringsstrategi ar att borja expansionen i Stockholms
innerstad, foljt av kranskommuner samt andra stor- och universitetsstader. Introduktionen
i Sverige motiveras med att svenskar dter mycket fryst mat och att svenska konsumenter
ar intresserade och nyfikna pa allt nytt.

Under ar 2013, som &r det sista aret i vara data, fanns det sex Picard-butiker i Sverige,
niarmare bestdmt i Stockholm, Nacka och Haninge.

2.2 Geografiska laget ar viktigt

For den fysiska butiken &r det viktigt att ha en bra geografisk placering. Vid etablering av
nya butiker och butiksprofiler dr det dessutom av yttersta vikt att hitta (starkt) vixande
marknader.

En storre butik fingar in konsumenter fran ett stérre geografiskt omrade och etablerings-
beslut baseras pa en storre marknad dar motorvégar, parkering och trafikfloden tas med i
berdkningen. For sma butiker géller det att hitta lokala upptagningsomraden som fangar
in kunder i ndaromradet och dér sortiment och utbud av varor och tjanster enkelt kan
anpassas till kundernas krav, inkomster och den demografiska fordelningen.

Butikers geografiska ldge har betydelse for vad som ér dess marknad. Men dven butiks-
konceptet spelar roll. Vilka konkurrenter har en butik? Vilken definition ska vi anvdnda
for den geografiska marknaden och for de produkter som siljs? For att studera i vilken
utstrackning butiker konkurrerar med varandra &r utbytbarhet centralt. Det vill sidga,

i vilken utstrackning tycker konsumenter att butiker (butiksprofiler och produkter) ar
utbytbara och saledes substitut fér varandra?

Den geografiska marknadens betydelse har blivit allt mer komplex i takt med introduk-
tionen av informationsteknologi. Standigt uppkopplade och mobiltelefontillgéingliga
marknadsplatser gor att inkop kan goras i praktiken ndr som helst pa dygnet och dar
konsumenten just d& befinner sig. Denna utveckling forefaller framforallt vara stark i
delar av sdllankopsvaruhandeln, exempelvis bocker och kldder. Relativt kort hallbarhet
och jaimforelsevis snabba leveranser fran producent till konsument dr i detta sammanhang
utmaningar som dagligvaruhandeln stélls infor.

Etablering och uttrade

Att introducera eller ta bort produkter, enskilda butiker eller butiksprofiler &r centrala
verktyg for aktorer som vill strategiskt positionera sig pa en marknad. Detta kan ske pa
en mingd olika sitt och med skilda syften. Det kan handla om att starta en ny butik pa
en ny geografisk marknad. Det kan dven handla om att introducera en ny butiksprofil pa
lokala marknader dér en aktor redan dr verksam. Dértill kan det vara fragan om att diver-
sifiera produktsortimentet och att sluta vara aktiv inom vissa marknadssegment.
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Det kan finnas en rad hinder for aktorer som vill komma in pa en marknad. Det

handlar om sé vl strukturella som strategiska etableringshinder. Strukturella hinder

ar naturligt 6vertag i form av till exempel kostnadsfordelar. Strategiska etablerings-
hinder &r att existerande foretag hindrar etablering av nya konkurrenter med exempelvis
omfattande marknadsforing eller laga priser. Foretag som etableras tidigt p& en marknad
har mgjlighet att senare dra nytta av sin position och kan ackumulera kunskap och
lardomar Gver tid.

Vid expansion ér det dven viktigt att beakta economies of density, det vill siga

att nya butiker lokaliseras néra distributionscentrum och redan befintliga butiker.
Varudistributionen blir da s effektiv som mojligt samtidigt som nérliggande butiker
kan dela kostnader nér det géller exempelvis lokal marknadsféring och management.
Exempel pa hur Walmart har dragit nytta av sddana strategier diskuteras i avsnitt 4.3.

Regleringar

Den geografiska placeringen av nya butiker regleras av plan- och bygglagen som ger
kommunerna makt att bestimma dver nya butiksetableringar. Aven hir spelar butiks-
storlek roll. Genom att introducera mindre butiker blir den forvantade paverkan pa miljo,
konkurrenter med mera mindre markant vilket kan mojliggéra en mindre omfattande och
tidsddande planprocess. Detta motverkas dock av att sma butikskoncept ofta vill etablera
sig centralt i storstadsomraden dir det kan vara svarare att hitta 6nskvirda lokaler.

Regleringar av nya butiker dr vanligt forekommande 1 flertalet OECD-lénder.
Regleringarna dr dock betydligt restriktivare i Europa dn i USA. Ett exempel ar

England dér regleringen av butiker dr mer strikt om forséljningsytan ér Gver en viss
storlek. Regleringen har fitt till f6ljd att fler och fler smabutiker har 6ppnats. Det finns
dven anekdotiska historier om att en orsak till att Walmart numera koncentrerar sig pa
etablering av mindre butiker, ndrmare kunderna, ar att det blivit allt svarare att etablera
stora butiker. Maican och Orth (2015a) visar att en mindre restriktiv tillimpning av plan-
och bygglagen som styr etablering av nya butiker i Sverige 6kar produktiviteten inom
detaljhandeln.

2.3 Innovationer och teknisk utveckling

Teknikutvecklingen har gjort att dagligvaruhandeln forédndrats dramatiskt under de
senaste decennierna. Ny teknik och innovationer paverkar bade konsumenter och butiker.

En del av teknikutvecklingen har gétt hand i hand med att stora butiker har expanderat
och vixt sig starka. Stora butiksformat med stora upptagningsomraden har spelat en aktiv
roll for inférandet av nya teknologier och innovationer. Detta har lett till att konsumenter
erbjuds en stérre mingd varor till lagre priser. Skannerteknikens intrdde har medfort
effektiviseringar och kostnadsbesparingar i bland annat logistik, lagerhallning, sortiment
och prissattning (Basker, 2015).
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Teknikutvecklingen har resulterat i en forskjutning mot att kunderna sjédlva gor jobbet;
sjdlvskanning och elektroniska kortbetalningssystem &r nagra exempel. Att ledande
aktorer i svensk dagligvaruhandel i dag gér omfattande investeringar i mobila betalnings-
system pekar pa att denna utveckling har kommit for att stanna.

Forskjutningen mot verksamheter som i storre grad grundar sig pa gor-det-sjélv
stimulerar till fordndringar i arbetsuppgifter och personalstyrka. Genom att investera
i och implementera nya innovationer kan antalet anstéllda och 16nekostnader minskas.
Samtidigt kan anstélldas arbetsuppgifter forédndras — exempelvis fran att sitta i kassan
till att ge personlig service till kunderna.

Med utvecklad teknik kan butikerna anpassa sig snabbare till konsumenternas dnskemal.
Tillgangen till teknik 6kar dessutom antalet shoppingalternativ inom detaljhandeln, vilket
minskar kundernas lojalitet mot olika varumérken och butiksprofiler. Aven konsumen-
ternas kostnader for att byta butik minskar, liksom tid och kostnader for att soka upp nya
butiker och produkter. Sddana sdk- och byteskostnader kan ocksd minskas i samband med
att konsumenter allt snabbare och enklare kan hitta och tillgodogéra sig information.

Med utvecklad teknik kan butikerna anpassa sig snabbare till
konsumenternas &nskemal. Tillgangen till teknik 6kar dessutom antalet

shoppingalternativinom detaljhandeln, vilket minskar kundernas
lojalitet mot olika varumérken och butiksprofiler.

Konsumenternas dkade tillgang till teknik &r en bidragande orsak till 6kad pris-
konkurrens butiker emellan. Anvéndningen av ny teknik kan dessutom 6ka differen-
tieringen mellan olika butiksprofiler. Med hjélp av till exempel bluetooth, wifi och mobila
applikationer fir kunderna en béttre upplevelse i butik. Sociala medier kan &dven anvindas
for att studera vad konsumenterna vill ha och for att identifiera nya trender som kan
utnyttjas for att 6ka differentieringen och anpassa varje butiksbesok till konsumenten.

Butikerna kan dra nytta av informationsteknologi for att snabbare och béttre fatta strate-
giska beslut till foljd av forandringar i konkurrens pé lokala marknader och omstallningar
i vad konsumenterna efterfragar. Aktorer pd marknaden kan mer effektivt rikta reklam
och information till kunder som anvidnder mobila applikationer jamfort med informa-
tionskanaler sdsom tv, e-post och tryckt reklam.

Stora detaljhandelsforetag har ndgra av vérldens storsta databaser. Det &r ny teknik som
mdjliggor insamling av information om bade konsumenter och produkter. Genom att
anvinda nyligen utvecklade metoder i statistik, ekonometri och ekonomi kan foretag och
butiker optimera bland annat prissittning och anpassning av sortiment efter kundernas
behov och 6nskemaél. Butiker kan exempelvis hoja sin produktivitet genom att dka rorlig-
heten i butiker med hjélp av mobila enheter som gor att konsumenter kan spendera mer tid
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pa att shoppa istéllet for att soka efter produkter (point-of-sales-kapacitet). Samtidigt kan
surfplattor och mobiltelefoner i allt storre utstrdckning anviandas som betalningsmedel.
Tesco ar ett av vérldens ledande handelsforetag som borjat anvinda denna teknik.

Tekniken kan utnyttjas for att skapa en stark koppling mellan kundernas upplevelse i
butik och online. Det sker ju just nu en snabb expansion av dagligvarubutiker pa nitet.
Med allt mer anvéndarvinliga applikationer och teknikvana konsumenter blir detta en
utmaning for de fysiska butikerna. Datorer, surfplattor och mobiltelefoner kan numera
anvindas for att handla mat.

Aven redan etablerade dagligvarufdretag borjar i storre utstrickning erbjuda e-handels-
16sningar. De fysiska butikerna integreras alltmer i olika forséljningskanaler.

Avancerad teknik gor det d&ven mojligt for butiker att minska beroendet av de lokala
marknaderna genom att attrahera globala kunder. Med andra ord skapar tekniken helt nya
marknader for daglig- och sidllankdpsvaruhandeln.

2.4 Befolkning och dess sammansattning

Dagligvaror konsumeras av alla i samhéllet och dr nédvéndiga for véar dverlevnad.
Befolkningsunderlaget &r saledes en av de mest centrala grunderna for dagligvaru-
handelns fortlevnad och utveckling.

Befolkningen okar stadigt i Sverige och dess sammanséttning fordndras kontinuerligt.
I takt med att det utvecklats nya och mer specialiserade butiksprofiler har det blivit allt
viktigare att ta hdnsyn till vad olika konsumentgrupper vill ha. I dagligvaruhandeln
handlar konsumenter forhallandevis nira dir de bor och arbetar sa

det lokala perspektivet ar viktigt. Samtidigt ar befolkningen s 0 R
heterogen och skiljer sig at pa flera olika sétt. Ett dldre A8 - - . N\
pensionédrspar har behov och 6nskemaél som skiljer sig r . L \
frén en barnfamiljs. Listan kan goras 14ng. Olika typer ‘ ’ N \\\\
av konsumenter skiljer sig dessutom at pa flera olika : ' B
plan: val av produktsortiment, férpackningsstorlekar, \.\

. . o . . .
pris, transportmedel, geografiskt avstand till butiken

och liknande.

Samtidigt med utvecklingen mot mer specialiserade
butiksformat har befolkningen blivit alltmer blandad. Detta
innebér att det blir allt viktigare att beakta konsumenternas olika

behov; en vixande grupp ar pensionidrer som har tid och ekonomiska méjligheter att
konsumera allt mer, barnfamiljernas 6kade behov av littillgénglighet och smidighet och
sd vidare. Den yngre generationen dr dverhuvudtaget van att anvinda mobiltelefoner och
accepterar att de paverkas av sociala medier i sin konsumtion. Allt detta kan komma att
leda till nya behov och krav pé vad de vill ha.
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Stader och kranskommuner

Mainniskorna bor allt oftare i titbefolkade omraden med fler ménniskor pa en mindre
geografisk yta. Det handlar om en inflyttning till storstadsregioner och storre stidder
dér det finns arbetstillféllen. I samband med detta har det skett en fortsatt expansion
av stormarknader och handel utanfor stadskdrnan. Konsumenter frén allt storre
upptagningsomraden aker for att handla i butiker lokaliserade till dessa handelsplatser.
Efterfrdgan har séledes 0kat i stdder medan den 6verlag minskat pa landsbygden.
Dagligvaruhandeln behover stilla om till att fler bor i stdderna. Den s ofta anvdnda
frasen "handeln finns dér kunderna ar” ar hogaktuell.

Konsumenter i stider har minskande transportkostnader och stéller allt hogre krav pa
utbudet i form av olika butiksprofiler. Nya butiker har 6ppnats pa befintliga marknads-
platser samtidigt som helt nya marknadsplatser har skapats. I storstadsregionerna kan
konsumenter i kranskommuner dra nytta av storstadens bredare utbud, vilket starker
storstidderna ytterligare. For butiker som utsétts for hardare konkurrens fran nya butiker
eller som marker av en sviktande efterfragan ar det centralt att anpassa utbudet genom
att hitta nya koncept och forséiljningskanaler for att Gverleva.

I linje med utvecklingen av sma och mer specialiserade butiker, blir det allt farre
konsumenter i storstiderna som anvénder bil vid inkop av dagligvaror. Regeringens
senaste hojning av skatt pa bréansle vid arsskiftet 2015/2016 kommer troligtvis spéda pa
denna utveckling ytterligare. Att g, cykla eller dka kollektivt ndr mojlighet ges passar
in 1 filosofin att det dr viktigt att virna om miljon och klimatet for att skapa ett hallbart
samhdlle. Det 6kade antalet sma, nischade butikskoncept, som motsatt trend till expan-
sionen av stormarknader, &r ett uttryck for fordndringar i konsumenternas preferenser
att minska restider och 6ka valfriheten.

Lands- och glesbygd

Den geografiska koncentrationen av befolkningen leder till minskade transportkostnader
och ett mer differentierat utbud av butiker och produkter. A andra sidan ser vi i dag en
tilltagande debatt om kommersiell service pa landsbygden. I enlighet med en statlig
utredning har stdd till butiker i glesbygder nyligen inforts (SOU, 2015). Férekomsten av
”butiksdod” debatteras allt oftare, och da 1 termer av hur vi 1 framtiden kan sdkerstéilla
att alla har tillgang till ett skiligt utbud av grundldggande service pa ett rimligt geogra-
fiskt avstand. Utmaningarna for lands- och glesbygd diskuteras dven av enskilda aktorer
inom dagligvaruhandeln. Exempelvis arrangerade Ica forra aret (2015) ett program 1
Almedalen om lands- och glesbygd och dagligvarubutikers roll som servicegivare av
matvaror, posthantering, apotek med mera samt rollen som arbetsgivare.
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Svensk dagligvaruhandel

For att forsta utvecklingen i den svenska dagligvaruhandeln pa lokala
marknader analyserar vi forst data for hela landet fran och med ar 2000.

Figur 2 visar att den totala forsiljningen och foradlingsvéardet samt 16ner och forméner
foljer en positiv trend. I kontrast till detta har det totala antalet anstidllda minskat.

Figur2. Forsaljning, antal anstallda, férédlingsvérde, I6ner och férmaner 2000-2010.
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Figur 3 visar att det skett en 6kning i arbetskraftsproduktiviteten métt som totalt
foradlingsvirde? dividerat med antal heltidsjusterade anstéillda. Denna positiva
utveckling beror p4 minskningen i sysselsdttningen samtidigt som foradlingsvardet dkat.
Det kan dven ses som ett sitt att kompensera for den arliga utvecklingen av totala 16ner
och férmaner. Investeringarna i teknik 6kar. Framforallt handlar det om en kraftig 6kning
i investeringar efter 2005. Den positiva utvecklingen av arbetskraftsproduktiviteten kan
saledes dven forklaras av att butiker ersétter arbetskraft med maskinell utrustning.

2 Med forédlingsvarde menas vérdet av en butiks forséljning minus véardet av den férbrukning som gar at for att generera
denna forsaljning i form av material, energi och liknande.
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Figur 3. Arbetsproduktivitet, antal anstallda och investeringar 2000-2010.
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Den starka utvecklingen mot 6kad forsiljning, kat forddlingsvérde, arbetsproduktivitet
och 6kade 16ner sker parallellt med att antalet butiker minskat Gver tid. Tabell 1 visar

att det totala antalet butiker som tillhor Ica, Coop, Axfood eller Bergendahls minskade
med drygt 21 procent fran 3 960 ar 2001 till 3 119 ar 2013. Den totala forséljningsytan i
butikerna 6kade dock med 19 procent till 3 065 886 kvadratmeter under samma period.

Den kraftiga expansionen av stora butiker dr uppenbar, dessas andel 6kade med mer én
fem procentenheter fran 23,5 procent till 28,6 procent under samma period. Siffrorna
indikerar betydelsen av och storleken pa strukturomvandlingen mot stdrre men férre
butiker i svensk dagligvaruhandel.

Vad giller stora och sma butikers andelar av den totala férsiljningen svarar stora butiker
for hela 56 procent av all forséljning i borjan av tidsperioden och for 61,7 procent i slutet.
Att stora butiker dr en liten del av totala antalet butiker men har en relativt stor andel av
den totala forséljningen visar pa dagligvarumarknadens komplexitet. For att forklara
orsakerna och forstd hur butiker interagerar pa lokala marknader &r det darfor viktigt att
skilja pé olika butiksformat.

I denna rapport definierar vi stora butiker som stormarknader och stora supermarkets.
Resterande butiker klassas som sma. Av totalt tolv olika butikstyper i Delfidatabasen
definierar vi de fyra storsta som stora butiker, resterande som sma.
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Tabell 1. Sma och stora dagligvarubutiker.

Ar Antal Andel Andel Sma Stora Total
butiker sma stora butikers butikers forsaljnings-
butiker butiker andel av andel av yta
forséljningen  férsdljningen  (kvadratmeter)

2001 3960 0,764 0,235 0,336 0,565 2 567 024
2002 3788 0,754 0,245 0,330 0,576 2 494 941
2003 3757 0,745 0,248 0,326 0,587 2586 459
2004 3657 0,730 0,247 0,319 0,577 2590153
2005 3587 0,704 0,251 0,312 0,580 2 684 555
2006 3568 0,694 0,254 0,304 0,591 2752 956
2007 3378 0,666 0,273 0,281 0,593 2791541
2008 3373 0,654 0,277 0,280 0,600 2912510
2009 3136 0,649 0,265 0,279 0,601 2742 474
2010 3126 0,648 0,262 0,274 0,613 2758 037
2011 3315 0,622 0,285 0,262 0,614 3106 648
2012 3331 0,620 0,285 0,264 0,614 3154155
2013 3119 0,610 0,286 0,263 0,617 3065 886

Figur 4 visar antalet smé och stora butiker som tillhor Ica, Coop, Axfood, Bergendahls
samt Lidl och Netto. Statistiken grundar sig pa Delfidatabasen.

Figur4. Antalet sma och stora butiker per dgare ar 2001 och 2013.
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Figuren pa foregaende sida visar pa en omfattande strukturomvandling under perioden
och kvantifierar dess storlek. Minskningen i antalet butiker har skett pa bred front. Ica
hade 1 518 smé butiker ar 2001 men endast 914 ar 2013. Coop har minskat sina smé
butiker frén 748 till 442. Motsvarande minskning for butiker som tillhor Axfood &r fran
634 till 453. Bergendahls har 6kat framf&rallt antalet stora butiker. Ar 2013 fanns det
totalt 322 butiker som tillhérde antingen Lidl eller Netto. Den omfattande fordndringen
i antalet sma och stora butiker visar tydligt att strategisk positionering av olika butiks-
format ar en stindigt pagdende process i svensk dagligvaruhandel. Vad géller expan-
sionen av stora butiker s& syns den av naturliga skél inte lika tydligt i antalet butiker
utan tar sig snarare uttryck i att stora butiker svarar for en allt storre andel av den totala
forséljningen.

For att visa dgarfordelningen av olika butiksformat studerar vi marknadsandelar for olika
butiksprofiler uppdelat pa butiker som tillhor Ica, Coop, Axfood, Bergendahls, Lidl och
Netto ar 2013. Inom Ica utgoér Ica Supermarket det storsta segmentet (32 procent) foljt

av Ica Maxi, Ica Kvantum och Ica Nira. Coop Forum stér for omkring 30 procent av
Coop-butikernas marknadsandelar. Willys-butikerna utgor de storsta butiksprofilerna

for butiker som tillhor Axfood (6ver 60 procent), foljt av Hemkop. For Bergendahls ar
framforallt det renodlade konceptet City Gross dominerande.

Figur 5.  Marknadsandelar uppdelat pa butiksprofiler och dgare ar 2013.
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For att illustrera hur lokala marknader (hdr kommuner) skiljer sig at visar vi statistik for
fyra olika kommungrupper efter en indelning gjord av Sveriges kommuner och landsting
(SKL). Kommungrupperna bestar av storstider, kranskommuner, storre stider samt
lands- och glesbygd. Tabell 2 visar demografi och antalet butiker for kommungrupperna
sett 6ver hela tidsperioden 2001-2013.

Befolkningen skiljer sig &t mellan de olika kommungrupperna. Medianbefolkningen ar
néstan 500 000 i storstdderna medan den &r 33 533 i kranskommunerna. Storre stider har
en medianbefolkning pa 82 084 samtidigt som motsvarande siffra for kommuner i lands-
och glesbygd dr 12 551. Andelen barn &r hogst 1 kranskommuner och ldgst i storstads-
kdrnorna. Andelen pensiondrer dr hogst pa lands- och glesbygd dér det dven finns en
nagot ldgre andel kvinnor. Medianinkomsten &r hogst i kranskommuner. Spridningen

i inkomster dr dven hogst dér, tillsammans med storstiderna. Denna bild pekar pé att
kopkraften ar heterogen i storstadsregionerna.

Tabell 2. Demografin i olika kommuner.

Kommungrupper Befolkning Andel Andel Andel Medianinkomst
barn pensionarer kvinnor per ar (tkr)
Storstader
Median 493 247 0,157 0,152 0,490 222,2
Standardavvikelse (220 557) (0,004) (0,011) (0,008) (33)
Kranskommuner
Median 33533 0,203 0,151 0,498 260,3
Standardavvikelse (22 564) (0,020) (0,026) (0,006) (35,8)
Stader
Median 82084 0,165 0,181 0,496 235,7
Standardavvikelse (34 175) (0,009) (0,021) (0,0006) (26,1)
Lands- och glesbygd
Median 12 551 0,161 0,216 0,503 231,7
Standardavvikelse (10 390) (0,019) (0,032) (0,007) (27,6)

Antalet smé och stora butiker uppdelat pd dgare och typ av geografisk marknad kan ses
i Tabell 3. Vi redovisar median och standardavvikelse. Att titta nirmare pa forhallandet
mellan antalet sma butiker dividerat med antalet stora butiker ger ett forsta bevis for
strategisk positionering av olika butikstyper pa olika geografiska marknader.

For samtliga marknadsgrupper har Ica och Axfood omkring tva till tre ganger fler sma
butiker én stora. Det finns dock &ven intressanta skillnader mellan olika geografiska
marknader. P4 vissa marknader har Ica och Coop ett stort antal sma butiker vilket kan
utldsas av en hog standardavvikelse for antalet smé butiker i exempelvis storstader. I
storstaderna har Coop och Bergendahls en liknande blandning av butiker. En intressant
iakttagelse ar att alla foretag har ungefir tva ganger fler sma &n stora butiker i
storstaderna.
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Tabell 3. Antal butiker per butiksformat, dgare och geografisk marknad.

Kommungrupper Ica Axfood Coop Bergen- Lidl och
dahls Netto

Liten Stor Liten Stor Liten Stor Liten Stor Liten Stor

Storstader
Median 26 10 34 1 10 8 4,5 4 11,5
Standardawvikelse  (22,8) (2,20 (150 48 (21,1) 3,1 8,6 (3.7) (5,7)
Kranskommuner
Median 3 1 2 2 1 1 1 1 1 -
Standardawvikelse (1,4 (0,8) (1,50 (1,1) (1,1 (0,4 (08 (0,6) 0,5 -
Stader
Median 8 4 4 2 4 2 2 1 2 -
Standardavvikelse 43 (15 @3 @5 30 0% (1,5 (04 (1,4)
Lands- och glesbygd
Median 3 1 2 1 2 1 1 1 1 -
Standardawvikelse ~ (2,5) (0,5 (1,1 (©4) (1,3) (04 (05 (0,3) (0,5)

Samvariationen (korrelationen) mellan befolkning och antalet butiker dr hogst i storstdder
och lagst pa lands- och glesbygd. Relationen mellan antal butiker och befolkning ar
ungefir densamma for kranskommuner som for storre stader vilket kan vara ett tecken
pa att dessa marknader liknar varandra. Eftersom antalet butiker ar relativt manga i
storstdderna, givet befolkningsunderlaget, dr det tydligt att konsumenter pendlar in till
dessa stéider.

Ett sdrdrag for dagligvaruhandeln dr omfattande etablering men samtidigt utslagning
av butiker pé lokala marknader. Framforallt har vi sett trenden mot etablering av stora
butiker i utkanten av stdderna samtidigt som fraimst mindre butiker har slagits ut.

Det ér vilként inom forskningen, och vi ser i vara data, tydliga positiva korrelationer
(samvariationer) mellan etablering och utslagning. Det kan till exempel handla om att
en stormarknad etableras och att sma butiker stanger igen. Det kan ocksa vara fragan
om att en ny liten butik &ppnar och att en annan liten butik slar igen. Dagens forskning
ar enig om att hinsyn maéste tas till sidana monster for att kunna gora korrekta analyser
av marknadsstruktur och vinster i dagligvaruhandeln.
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Enorma mangder data skapar
utmaningar och mojligheter

4.1 Big Data

| dag har foretag och andra tillgéng till stora mangder data. Det kan réra
sig om detaljerad information om kunder och deras beteende. Andra
exempel ar ingaende information om varufléden och lagerhantering.

Tillgéngen till dessa big data vicker frdgan om hur informationen kan anvidndas pé bésta
satt. Hur kan all insamlad information pa bésta sitt besvara centrala fragor som: Hur kan
vi 0ka vér lonsamhet? Vilka segment ska vi satsa pa i framtiden? Vad vill vara framtida
kunder ha?

Tillgangen till stora méngder data kan ge butiker konkurrensfordelar. Det krdvs dock

ett omfattande arbete fOr att hantera och pé ett effektivt sétt analysera dessa. Tillgéng

till big data ger aktorer pa dagligvarumarknaden helt nya mojligheter att hitta den bésta
sammanséttningen av olika butiksformat pé olika marknader. Till exempel underlattar det
for aktorer att kunna forutse shoppingtrender och forbereda sig for kundernas framtida
onskemal och krav. Andra exempel dr att detaljerade data pa bland annat butikers geogra-
fiska lage (geo-koordinater), priser och tjansteutbud kan anvéindas for att béttre forsta
kort- och langsiktiga konsekvenser av strategiska investeringsbeslut gjorda av savil
butiken sjdlv som av konkurrerande butiker. Dértill kan den 6kade datatillgangen gora
det littare for foretag och butiker att minska sina kostnader och hitta nya sitt att utveckla
verksamheter och 6ka lonsamheten.

I den nya digitaliseringseran kan data relaterade till faktiska kdp och produktsortiment
kombineras med information om kunder via kundkort, sociala medier, reklamutskick
och surfbeteende. Data kan anvindas for att ta fram modeller for att forutséga trender
och efterfragan for enskilda produkter, kategorier av produkter eller butiksformat. En
god prognos av vad kunderna vill ha kan &ven skapas genom att kombinera och anvénda
information fran kundtransaktioner, shoppingmonster, demografisk information och
enkétsvar. For att anvdndningen av data ska bli effektiv ar det viktigt att den kommer
frén bade butiker och onlinemarknader.

En bra modell for att forutséiga vad kunderna vill ha kan exempelvis anvidndas for att hitta
det optimala antalet produkter att halla i lager och for att skapa optimala prismodeller.
Butikerna far realtidsinformation om efterfragan som kan anvéndas for att optimera
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priser under korta tidsintervall. Detta sker genom att man anvénder information om
kundernas efterfragan, konkurrenternas strategiska beslut, priser och varufloden.

Big data kan hjilpa butiker att na potentiella kunder genom att anvénda en efterfragemodell
som forutspar forvéntat kopbeteende. Butiker kan optimera sittet pa vilket information
skickas till kunderna, till exempel via textmeddelande, e-mail, Facebook eller LinkedIn,
beroende pa var kunderna befinner sig just i stunden (i trafik, gadende eller shoppar 1 nérlig-
gande omrade). Med andra ord kan tillgdngen till stora méngder data i kombination med ny
teknik underlétta for butiker att sénda erbjudanden i realtid till kunder.

4.2 Nyligen utvecklade metoder for att blicka
in i framtiden

Branschkédnnedom é&r central for att kunna blicka in i framtiden. Men kan vi anvédnda
historiska data for att forutspa framtiden? Att enbart studera siffror och diagram baserade
pa historisk information &r viktigt men ger oss begransad kunskap. De enorma mingder
data som numera lagras kan dock anvindas for studier av vilka strategier som okar

en butiks framtida lonsamhet. Det kan handla om att vidareutveckla verksamheter pé
befintliga marknader men det kan ocksé rora sig om positionering pa nya marknader —
gillande sévél produkter som butiker. Det kan dven vara frdgan om skillnader i strategier
mellan olika geografiska marknader och expansion utomlands.

Maingden data och den tekniska utvecklingen gor det mojligt att med sofistikerade
metoder fa detaljerad kunskap om marknaders funktionssétt (Intel 2014; Pittman 2014).
Inom nationalekonomin har det pa senare ar utvecklats metoder och algoritmer for
avancerade statistiska analyser av just detta. Utvecklingen av sa kallade strukturella
modeller har framst skett i USA dér de dven borjat anviandas av enskilda foretag,
konsultbolag, myndigheter och verk.

Figur 6.  Strukturell modell.
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Varfor behover vi en modell for att studera dagligvaruhandeln?

En modell hjilper oss att forstad bakomliggande orsaker och drivkrafter fér hur marknaden
fungerar. En bra modell ar en forenkling av verkligheten som fangar upp de viktigaste
mekanismerna pd en marknad. For dagligvaruhandeln ar det betydelsefullt att ta fram

en modell som pa bésta sitt beskriver hur verkligheten ser ut, det vill sdga hur konsu-
menterna gor sina val, hur butiker fattar strategiska beslut och hur butiker konkurrerar
med varandra. Figur 6 visar en schematisk oversikt av en strukturell modell.

Utan en modell kan vi endast sla fast enklare samband som korrelationer i data (hur
olika faktorer samvarierar), men vi kan inte sdga ndgot om de avgorande faktorerna och
mekanismerna som driver de observerade korrelationerna i data.

Utgangspunkten ar att modellen ska forklara utfallet pd en marknad. Kombinationen av
modell och data kan liknas vid ett maskineri som anvinds for att beskriva vad som obser-
veras i data. Givet vissa antaganden illustrerar de modeller vi utvecklar det vi observerar
i verkligheten. Modellen visar hur konsumenter och butiker verkar och interagerar pa en
marknad.

I den moderna detaljhandeln behdvs sofistikerade analysmetoder och programvaru-

paket for att kunna fatta de bésta investeringsbesluten géllande till exempel reklam,
logistik och prisséttning. Detta dr redan i dag vardagsmat i manga foretag. Alla dessa
analysmetoder och programvarupaket innehaller komplexa ekonomiska modeller. I var
forskning utvecklar vi sdidana ekonomiska modeller (strukturella modeller) som beskriver
hur detaljhandeln fungerar med hjélp av matematiska och ekonomiska begrepp. Mot
bakgrund av detta kan vi forsta hur de bakomliggande mekanismerna driver utveck-
lingen pa marknaden. Vi kan ocksa f& kunskap om hur handelsnéringens aktorer kan fatta
optimala beslut.

Till exempel anvinder internetféretag som Google och Yahoo komplexa matematiska
metoder for att generera pengar fran reklam. Google sitter ett realtidspris for varje
annonsor, beroende pa deras efterfragan och platsen fér annonsen pa webbsidan, med
hjélp av auktions- och matchande marknadsfoéringsmodeller.

Maskineriet, det vill siga kombinationen av modell och data, kan anvéndas for att
simulera och utvérdera alternativa utfall pa olika lokala marknader. Detta dr avgorande
for att aktorer 1 handelsnéringen ska kunna gora anvéndbara analyser av strategiska
investeringar for bland annat olika butiksformat.

4.2.1 Utan efterfragan ingen butik

Inom ramen for detta forskningsprojekt studerar vi strategisk positionering av olika
butikskoncept. For att gora detta dr det, som beskrivs tidigare i rapporten, viktigt att

ta hinsyn till att en marknad bestér av bade efterfragan (konsumenter) och utbud
(butiker). Efterfragan for en butik ar beroende av priser och egenskaper hos alla butiker
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pa marknaden. Interaktionen mellan efterfragan och utbud bestimmer resultatet pa en
marknad: priser, marknadsstruktur etcetera. En dversikt av dessa samband visas i Figur 7.

Figur 7. Efterfragan och utbud i dagligvaruhandeln.

Butiksformat

Konsumenter Butiker

Geografiskt ldge

Grundldggande for butikers existens dr att konsumenterna vill handla. Utan efterfragan
kommer det helt enkelt inte att finnas ndgon butik. For att forstd sammanséttningen av
och forandringar i utbudet pd en marknad ar det viktigt att analysera efterfragan.

Information om efterfragan hjélper till vid introduktion av nya produkter och butiks-
profiler. Den kan ocksa bidra till att locka nya kunder och att befintliga kunder handlar
mer och oftare. Den kan édven bidra till att erbjuda service och tjdnster for att oka
kundnojdheten. Information om efterfragan kan dock inte bara anvindas till att forstéa
olika samband och mekanismer. Kunskap om efterfragan har kanske én storre betydelse
for hur en aktor pa basta sitt kan utviardera forandringar och nyheter som introduceras.

I detta ssmmanhang ar det centralt att studera konsumenternas betalningsvilja for olika
produkter. Det ror sig om grundléggande information om vilka butikskoncept som konsu-
menterna foredrar pa olika typer av geografiska marknader. Med andra ord handlar

det om konsumenternas preferenser. Konsumenternas val av butik kommer i detta
sammanhang vara beroende av exempelvis alder, kon, tidspreferenser och boendeform.

Ekonomisk teori séger oss att konsumenter kan tdnka sig att resa langre om priserna ar
tillréackligt laga. Konsumenterna betalar ju transportkostnader i bade tid och pengar for
att ta sig till butiker. Hoga transportkostnader behdver kompenseras med lagre priser
och hogre upplevd kvalitet i butiken for att konsumenterna ska vélja en butik som ligger
langre bort.

4.2.2 Etablering och utslagning av butiker
Utover efterfradgan ér det viktigt att analysera hur utbudet ser ut pa en marknad. For att
studera utbudet i dagligvaruhandeln dr &tminstone tre aspekter centrala:
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1. For det forsta ar produktdifferentiering viktig. P4 en marknad som dagligvaruhandeln
ar det, som just ndmnts, vasentligt att ta hdnsyn till att butiker &r olika. For att studera
strategiska beslut 4r det angeldget att uppmérksamma att, eftersom butikerna ér olika,
ar det ocksa troligt att de reagerar olika pa forandringar av savil efterfragan som
butiksstruktur. Ett strategiskt beslut att ppna en ny butik eller lansera en ny produkt
har inverkan pa andra butiker pa marknaden och konkurrerande butikers reaktioner
kan variera beroende pé butikernas storlek, plats, dgare och liknande. Reaktionerna
och de strategiska besluten bland existerande foretag beror alltsé pa vilka egenskaper
som kénnetecknar en viss butik i jimforelse med andra butiker p4 en marknad.

2. For det andra kénnetecknas dagligvaruhandeln av att manga butiker oppnar och
stanger. De flesta ekonomer ar i dag ense om att det ar viktigt att ta hansyn till att
marknader dr dynamiska och fordnderliga dver tid.

3. For det tredje ar butikers produktivitet avgérande for hur etablering, utslagning och
marknadsstruktur fordndras 6ver tid. Analyser av effektivitet ar darfor centrala, inte
minst med tanke pé den snabbt vixande teknologiska utvecklingen.

Den senaste forskningslitteraturen i industriell organisation betonar vikten av att anvinda
dynamiska metoder for att analysera efterfrdgan, marknadsstruktur och konkurrens
(Ackerberg m.fl. 2007; Aguirregabiria och Mira 2007; Bajari m.fl. 2007; Pesendorfer och
Schmidt-Dengler 2008; Aguirregabiria m.fl. 2014). Denna typ av modeller har tillampats
pa detaljerade foretagsdata for att noggrant faststilla effekter av nya produktlanseringar

i exempelvis bilindustrin dir omfordelningen av vinster belysts (Berry m.fl. 1995; Petrin
2002) och marknadsféring (Nevo 2000, 2001; Hendel och Nevo 2006).

Det hir presenterade forskningsprojektet bidrar till den senaste internationella natio-
nalekonomiska forskningen, som till stor del dger rum vid vilrenommerade och
hogt rankade universitet i USA. Vara analyser bygger pa nyskapande teori- och
metodutveckling.

Bland de framsta forskarna inom detta omrade finns det en starkt tilltagande trend att
anvénda simuleringsmetoder tillsammans med modeller baserade p& ekonomisk teori for
att forstd marknadsdynamik. Givet framgéngsrika implementeringar av dessa modeller
pa andra marknader, exempelvis marknadsforing via internet, fyller detta projekt en lucka
1 den internationella forskningen genom att modellera och praktiskt analysera dynamik i
dagligvaruhandeln.

4.2.3 Exempel: Walmarts etableringsstrategi i USA

Walmarts etableringsstrategi i USA (Holmes, 2011) &r &mnet i en nyligen publicerad
vetenskaplig artikel. Hér illustreras hur ny teori- och metodutveckling inom national-
ekonomi kan anvindas for att studera fragestillningar som &r av stor betydelse for
handelsnéringen.




Handelsradet | Forskningsrapport

Att foretag i detaljhandeln ofta dger flera butiker innebaér att etablering till stor del
handlar om i vilken ordning och var nya butiker ska 6ppnas. Thomas Holmes studerar i
sin uppsats denna process for virldens storsta foretag raknat i omséttning — Walmart — i
USA under aren 1962-2005. Walmart 6ppnade sin forsta butik i Arkansas 1962 och driver
forutom butiker dven distributionscentraler. D& Walmart i dag har fler 4n 3 000 butiker i
USA och transporterar mycket stora volymer varor kan butiksnitets utformning formodas

ha en betydande effekt pd l1onsamheten. Vi vet dock inte exakt vad som &r avgorande
(Orth 2011).

Det kan tyckas naturligt att detaljhandelskedjor 6ppnar butiker dér efterfragan &r storst
och konkurrenstrycket 14gst. Walmart har dock gatt till viiga pa ett annat sétt. Istéllet

for att Gppna nista butik pa den marknad som vid forsta anblick verkar mest 16nsam har
Walmart alltid etablerat sin ndsta butik néra redan befintliga butiker. Skélet till detta &r
att kostnader for varuleveranser halls nere nér butiker ligger geografiskt nidra varandra.
Kortare leveranser gor det dven enklare att snabbt anpassa utbudet av produkter vid
plotsliga fordndringar i efterfragan. Dessa fordelar méste dock stillas mot att lokala
marknader riskerar att 6verlappa varandra och att konkurrens uppstér mellan butiker dgda
av samma foretag.

Holmes analyserar hur Walmart véigt dessa tva aspekter mot varandra genom att anvinda
en dynamisk strukturell modell som bygger pa revealed preferences det vill séiga att
Walmarts val av lokalisering antas vara optimala. Tillsammans med antaganden om
foretagets efterfrédge- och kostnadsfunktioner mits indirekt besparingarna for butiker
ndra varandra. Till skillnad fréan tidigare studier kan man viardera mekanismerna bakom
kostnadsbesparingar som é&r direkt relaterade till butikstéthet.

Studien visar att Walmart gor avsevérda kostnadsbesparingar pé sitt geografiskt
kompakta butiksnit. Holmes finner att Walmart tjanar runt 3 500 dollar per ar om en
butik ligger en (1) mile (1,6 kilometer) ndrmare sin distributionscentral. Totalt sparar
Walmart omkring tva miljarder dollar per ar for varje 100 miles (160 kilometer) som
butikerna ligger ndrmare sin distributionscentral. Han hévdar att denna vinst inte bara
kommer sig av besparingar av transportkostnader, utan till stor del ocksa av de okade
mdjligheterna att snabbt kunna anpassa sortimentet till efterfragechocker.

Holmes studie &r vardefull inte bara som en dokumentation av drivkrafterna bakom
skapandet av foretaget med vérldens hogsta omséttning. Kunskap om etableringens
bakomliggande mekanismer ar ocksa viktig for utformningen av politisk styrning av
butiksetableringar.
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Konsekvenser av butikers
lokalisering

Butiker med olika profiler ar verksamma pa samma lokala marknader.

Det &r centralt att forsta samspelet mellan dessa. | denna del av rapporten
studerar vi hur marknadsandelar paverkas av geografiska avstand mellan
butiker och den befintliga butiksstrukturen pa olika lokala marknader.

5.1 Teori och metod

Analysen grundar sig pd elementira ekonomiska samband om marknadsstruktur och
konkurrens mellan butiker med olika profil och geografisk placering.

Det finns flera studier som analyserar konsekvenser av butiksetableringar. Framforallt dr
forskningslitteraturen baserad pa amerikanska data dir foljderna av Walmarts expansion
studerats ur olika synvinklar. Forskningsartiklar som, i fragestédllning och metod, ar
nira relaterade till detta avsnitt &r Haltiwanger m.fl. (2010), Matsa (2011), Schivardi och
Viviano (2011) och Ellickson och Grieco (2013). Basker (2007) sammanfattar stora delar
av litteraturen som beror orsaker och foljder av Walmarts expansion.

Resultaten i dessa studier visar att butiker sénker sina priser, minskar sin forsiljning,
drar ner pa antalet anstillda och dven behdver stinga ndr Walmart etableras pa en lokal
marknad. Detta &r sdrskilt tydligt i ett tidigt skede av Walmarts expansion. Ellickson och
Grieco (2013) finner att i en senare del av expansionen paverkas befintliga butiker framst
genom att de minskar sin forséljning och drar ner pa arbetskraft snarare én att de slés ut
fran marknaden. Okad differentiering anses vara en trolig forklaring till att befintliga
butiker inte slas ut.

Enligt grundliggande ekonomisk teori finns det tre hypoteser och férvéintade resultat
géllande konkurrens inom och mellan olikartade foretag (butiker):

1. Butiker med liknande butiksprofiler forvéntas konkurrera mest intensivt med
varandra. En vanlig utgangpunkt dr att det geografiska upptagningsomrédet for en
butik dr halva det geografiska avstandet till ndrmsta butik av samma format. Tanken
ar att konsumenter vid varje enskilt koptillfalle véljer att handla i butiker av ett
specifikt format.

2. Butiker som ligger geografiskt ndra varandra forvintas konkurrera mer intensivt
med varandra jamfort med butiker som ligger langt ifrdn varandra. Med andra
ord rdknar vi med att intensiteten pa konkurrensen mellan butiker avtar ju langre
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avstandet dr mellan affarerna. Om tva butiker ligger geografiskt ndra varandra kan
priskonkurrensen minskas genom att en butiksprofil gérs om och att utbudet ddrmed
dndras.

3. Butiker kan bdrja konkurrera hardare om efterfragan minskar eller om
kostnaderna okar.

Storleken pa den relevanta marknaden varierar med butikens
storlek. For att berikna marknadsandelar anvénder vi oss

av en relativt detaljerad marknadsdefinition. I denna del

av rapporten anvéinder vi Sveriges postorter som lokala
marknader.

Analysen bestér av tva delar. Forst studerar vi lokaliseringen
av olika stora butiksprofiler och sedan studerar vi etableringen

av ett antal nya butikskoncept.

5.1 Lokalisering av olika stora butiksprofiler

Den forsta delen handlar om lokaliseringen av olika stora butiksprofiler sdsom
stormarknader och néarbutiker. For att studera samspelet och konsekvenser av olika
konfigurationer av butiksprofiler studerar vi hur marknadsandelar paverkas av avstandet
mellan sma och stora butiker.

Vi anvinder regressionsanalys dir butikernas marknadsandel forklaras med forekomsten
av andra smé och stora butiker pa olika geografiska avstand fran en butik. Butikernas
marknadsandel definieras relativt att handla i en butik som inte tillhor Ica, Coop, Axfood,
Bergendahls, Lidl eller Netto (Berry 1994). P4 detta sitt kan resultaten dven tolkas som
faktorer som bestammer konsumenternas val av butik. For att koncentrera analysen pa sa
uppdaterade forhallanden som mojligt anvénder vi data for alla butiker &r 2013 som é4r det
sista aret vi observerar.

Analysen grundar sig pa butikernas exakta geografiska adress. For varje butik som ar
aktiv &r 2013 berdknar vi 1 kilometer det geografiska avstindet till andra butiker. Vi
anvander dessa avstandsmatt for att berdkna hur ménga sma och stora butiker som finns
lokaliserade inom en viss radie fran varje butik.

5.1.2 Nya butiksprofiler ur ett geografiskt perspektiv

Den andra delen analyserar effekterna av etableringen av ett antal nya butiksformat pa
den svenska dagligvarumarkanden. Analysen omfattar inte alla nya butiksprofiler. Istillet
koncentrerar vi oss pa tva exempel: Ica To Go och Picard.

Vi anvinder data for butiker som &r lokaliserade i narheten av befintliga Ica To Go eller
Picard-butiker ar 2013. Analysen avgransas séledes till Stockholmsregionen dér vi detta
ar observerar fyra Ica To Go-butiker och sex Picard-butiker.
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Analysen bestar av tva delar:

1. Regressionsanalys dér en butiks marknadsandel forklaras med Ica To Go-butiker pa
olika geografiska avstdnd. Marknadsandelarna antas &dven kunna forklaras av antalet
sma butiker samt efterfrage- och kostnadsforhallanden.

2. Analys av samvariationen (korrelationen) mellan befintliga butikers marknadsandelar
och forekomsten av de nya butiksformaten pa olika geografiska avstand.

Vi berdknar avstandet fran befintliga butiker till de nya butikerna (Ica To Go respektive
Picard-butiker). Dessa avstdnd anvidnds sedan for att analysera hur befintliga butikers
marknadsandelar samvarierar med och paverkas av de nya butiksformaten.

For varje butik som ar aktiv ar 2013 berdknar vi i kilometer det geografiska avstandet
till de nyintroducerade butikerna (Ica To Go eller Picard-butiker). Dessa avstdndsmaétt
anvinds pa liknande sétt som tidigare for att berdkna hur manga Ica To Go eller Picard-
butiker som finns lokaliserade inom en viss radie fran en butik.

Det ér viktigt att betona att resultaten i denna del handlar om samband mellan olika
variabler. Med andra ord sa studerar vi inte kausala samband. For en analys av kausala
samband med djupare forankring i ekonomisk teori hdnvisar vi till avsnitten sex till nio i
denna rapport.

Hur péaverkas marknadsandelar av geografiska avstand

mellan butiker och den befintliga butiksstrukturen pa olika
lokala marknader?

5.2 Resultat
5.2.1 Olika stora butiksprofiler

Marknadsandelarna for en enskild butik forklaras av antalet sma och stora konkurrenter
lokaliserade pa olika avstandsband fran varje butik.

For sma butiksprofiler anvénder vi tre avstandsband:

1. Butiker inom en radie pa tva kilometer.

2. Antalet butiker som finns lokaliserade mellan tva och fem kilometer fran varje butik.
3. Butiker som &r aktiva inom ett avstandsband mellan fem och tio kilometer. For att

ta hinsyn till att stora butiker har storre upptagningsomrade och relevant marknad,
berdknar vi antalet stora butiker som befinner sig pa ett avstand pa 20 kilometer fran
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varje butik. Marknadsandelarna antas dven bero pa faktorer som bestimmer butikernas
kostnader och efterfragan.

Resultaten i Tabell 4 visar att koefficienterna pa alla forklarande variabler ar statistiskt
signifikanta. Ett 6kat antal konkurrerande butiker minskar marknadsandelen. Precis som
vi forvéantar oss minskar konkurrenseffekten med avstandet till butikerna. Resultaten
visar ocksa att det finns skillnader, och storleken pa dessa skillnader, mellan stora och
sma butiker.

En liten butik som ligger inom tva kilometers avstand fran en annan butik minskar
marknadsandelen med i genomsnitt 4,5 procent. Motsvarande minskning for en liten
butik som ligger pa tva till fem kilometers avstdnd ar endast 1,5 procent. Motsvarande
siffra for sma butiker som ligger pa mellan fem och tio kilometers avstand &r negativ,
men inte statistiskt signifikant.

Att ha stora butiker som konkurrenter inom en radie pa 20 kilometer gor ocksa att
marknadsandelarna minskar. Den genomsnittliga forandringen i marknadsandel ar
4,2 procent.

En jamforelse mellan resultaten for stora och sma butiker pekar pa intressanta avvag-
ningar vad géller butikernas geografiska placering. En liten butik inom en radie pa tva
kilometer minskar marknadsandelarna lika mycket (runt fyra procent) som att ha en stor
butik inom 20 kilometer.

Vér empiriska modell forklarar i hog grad butikernas efterfragan och marknadsandelar.
Antalet smé och stora konkurrenter pa olika geografiska avstand forklarar tillsammans
med véra kontrollvariabler 87 procent av variationen i marknadsandelarna (R? = 0,87).
Forklaringsgraden 6kar nagot nér vi inkluderar antalet stora konkurrenter tillsammans
med antalet sma (specifikation 2 i Tabell 4), jaimfort med om vi bara inkluderar antalet
sma (specifikation 1 i Tabell 4).

Kontrollvariablerna for d4gare visar som forvéntat att manga konsumenter viljer Ica vilket
ger en hogre marknadsandel jimfort med Axfood och Coop. Det samma géller nér vi
lagger till information om butikstyp och kommun. Det vill sdga, givet en viss butikstyp
(som stormarknad eller ndrbutik) kommer butiker som tillhor Ica i genomsnitt att ha en
storre marknadsandel. Foga forvanande finner vi dven att stora butiker, métt i forsalj-
ningsyta, har hogre marknadsandelar &n sma.

Att fler konsumenter viljer stora butiker ser vi vid en jimforelse mellan butiksformat.
Stormarknader och stora supermarkets har en storre andel av marknaden dn sma
nirbutiker. Detta géller oavsett om sma eller stora butiker ligger geografiskt néra.
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Tabell 4. Regressionsresultat: Lokalisering av sma och stora butiksprofiler.

Specifikation 1 Specifikation 2
Koefficient  p-varde Koefficient  p-varde

Antal sma butiker inom tva kilometer -0,052 0,000 -0,045 0,000
Antal sma butiker, tva till fem kilometer -0,023 0,000 -0,015 0,000
Antal sma butiker, fem till tio kilometer -0,002 0,316 -0,042 0,000
Antal stora butiker inom 20 kilometer -0,042 0,000
Log férséljningsyta (kvadratmeter) 0,751 0,000 0,767 0,000
Kontroll &gare Ja Ja
Kontroll butikstyp Ja Ja
Kontroll kommun Ja Ja
Adjusted-R? 0,867 0,874
Antal observationer 2044 2044

Marknadsandelar f6r sma butiker, berdknade per postort. Stora butiker &r definierade som fem
stdrsta butikstyperna (i Delfi), annars sma. Beroende variabel: logaritmen av marknadsandel -
logaritmen av marknadsandel fér butiker som inte tillhér Ica, Axfood, Coop eller Bergendahls.
Postorter som utgérs av ett par dominanta butiker &r uteslutna.

5.2.2 Ica To Go

I analysen tas hénsyn till att en butiks marknadsandel varierar med det geografiska
avstandet till Ica To Go-butiker. Eftersom vi framf6rallt dr intresserade av sma, nischade
butiker anvinder vi tva avstandsband:

1. Ica To Go-butiker som finns inom en radie pa tre kilometer.
2. Ica To Go-butiker som finns lokaliserade pa mellan tre och sex kilometers avstand.

Vi antar att etableringen av en ny Ica To Go-butik inom dessa avstand paverkar
marknadsandelarna i redan befintliga butiker.

Eftersom sortimentet i Ica To Go-butiker dr inriktat mot “méanniskor i farten” och
erbjuder fardiglagade rétter och mellanmalslosningar ar vi sérskilt intresserade av andra
butiker med sddan inriktning. Till skillnad fran de andra delarna i denna rapport tar vi
dven med &vriga smd, nischade servicebutiker som Pressbyran och 7-Eleven.

Véra resultat visar att marknadsandelarna i befintliga butiker 4r ldgre om en butik har
en Ica To Go inom tre kilometers radie (Tabell 5). Det negativa sambandet héller for alla
avstandsband, men &r starkast for butiker inom den ndrmsta omgivningen. Det ar alltsa
framst butiker som ligger ndra som paverkas.

Framforallt 4r det sma butiker som har ldgre marknadsandelar. Marknadsandelen ar i
genomsnitt 1,6 procentenheter ldgre i sddana butiker om en Ica To Go-butik ligger inom
tre kilometer. Denna effekt minskar dock snabbt nir avstandet mellan butikerna okar.
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En Ica To Go som ligger inom tre till sex kilometer ger inte ndgon signifikant skillnad i
marknadsandel.

Tabell 5. Regressionsresultat: Lokalisering av Ica To Go.

Koefficient p-vérde

Ica To Go inom tre kilometer -0,016 0,005
Ica To Go, tre till sex kilometer -0,006 0,184
Log férséljningsyta (kvadratmeter) 0,002 0,004
Kontroll sma konkurrenter Ja

Kontroll agare Ja

Kontroll butikstyp Ja

Kontroll kommun Ja

Adjusted-R? 0,493

Antal observationer 864

Beroende variabel: Marknadsandel per postort ar 2013.

Butiker som ligger ndra en Ica To Go har svarare att differentiera sig (framforallt
geografiskt) och pé sa sétt minska priskonkurrensen. Ica To Go lockar alltsa nya konsu-
menter samtidigt som de i viss mén tar kunder frén befintliga smébutiker med liknande
inriktning. Detta kan ses som ett led i att butikskonceptet, med hjélp av produktdifferen-
tiering och anpassning till vad kunderna vill ha, skapar sig en position pa marknaden.
Samtidigt som Ica To Go-butiker konkurrerar med smé, nischade butiker utgor de i detta
sammanhang ett komplement till redan befintliga stora butikskoncept.

Vara resultat r i linje med hypoteserna som presenteras i avsnitt 5.1, ndmligen att butiker
av liknande format konkurrerar starkast med varandra och att intensiteten avtar nér det
geografiska avstdndet mellan butiker okar.

5.2.3 Picard
Picard etablerade sin forsta butik &r 2013 och &r alltsé relativt farska pa
den svenska dagligvarumarknaden. P4 grund av detta &r det inte
mojligt att analysera dessa butiker i detalj. Det gér till exempel
inte att studera olika resultat fore och efter introduktionen

av Picard.

Istéllet tittar vi pd hur befintliga butikers marknads-
andelar samvarierar med avstandet till de totalt sex
Picard-butiker som vi observerar i vara data. En sddan
analys kan inte skilja pa att marknadsandelarna ar

en beskrivning av nérliggande marknadsstruktur till
Picard-butikerna fran att marknadsandelarna &r ett
resultat av Picards etablering. For att gora detta krévs
tillgang till mer data och att vi studerar kausala samband.
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Tabell 6 visar att smé butikers marknadsandelar dr ldgre om det finns en Picard-butik
inom tre kilometers radie. Att ha en Picard-butik inom tre till sex kilometer dr ocksa
negativt for en butiks marknadsandel. I enlighet med vara hypoteser dr sambandet dock
mindre starkt for butiker som ligger langre bort.

Resultaten pekar alltsa pa att det finns ett negativt samband mellan marknadsandelar och
introduktionen av Picard-butiker i Sverige. Vilka befintliga butiksprofiler ar det troligt
att Picard-butikerna i forsta hand konkurrerar med? Introduktionen av Picard-butiker
varierar inte bara med avstandet utan ocksa mellan olika aktorer. For det forsta kan vi sla
fast att forekomsten av Picard-butiker har ett negativt samband med marknadsandelarna
for butiker som tillhor Ica, Coop, Axfood, Bergendahls, Lidl och Netto. Det finns dock
intressanta skillnader mellan butiker beroende pa deras identitet. I detta sammanhang &r
det viktigt att betona att nedanstdende resultat delvis kan orsakas av bland annat butiks-
storlek snarare dn konkurrens fran Picard.

Att det finns Picard-butiker ser ut att ha ett relativt starkt negativt samband med
marknadsandelar i Coop-butiker oberoende av avstand.

Det negativa sambandet mellan Picard och marknadsandelarna i Coop-butiker avtar alltsa
relativt langsamt nér det geografiska avstandet mellan butiker 6kar. Detsamma géller

for Ica-butiker foljt av Axfood-butiker. Intensiteten minskar & andra sidan relativt snabbt
for marknadsandelarna i Bergendahls-butiker och for uppskattade marknadsandelar for
butiker som tillhor Lidl och Netto.

Sammantaget pekar resultaten pa ett antal intressanta skillnader mellan olika aktorer
beroende pa deras geografiska placering relativt Picards butiker. Dessa observationer
visar tydligt att det &r viktigt att ta med i berdkningen att butiker skiljer sig &t i flera
dimensioner. Indikationer pa att Picard som ett helt nyetablerat butikskoncept kan

sla sig in visar att det finns utrymme for 6kad produktdifferentiering p& den svenska
dagligvarumarknaden.

Tabell 6. Marknadsandelar och lokalisering av Picard-butiker.

Picard-butik inom tre kilometer Picard-butik, tre till sex kilometer
Alla butiker -0,357 -0,206
Ica -0,384 -0,220
Axfood -0,273 -0,143
Coop —0,448 -0,304
Bergendahls -0,321 0,053
Lidl och Netto -0,231 -0,053

Tabellen visar samvariationen (korrelationen) mellan en butiks marknadsandel per postort ar 2013

och férekomsten av Picard-butiker pa olika avstand.
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Vara deskriptiva resultat for introduktionen av nya butiksformat pa den svenska
dagligvarumarknaden, hir exemplifierat med Ica To Go och Picard, ger oss intressanta
och tankevickande iakttagelser. Fragan om dessa iakttagna samband héller f6r mer
detaljerade analyser som beaktar kausala samband kan férhoppningsvis besvaras i
framtiden.
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Konsumenternas val
av butik

Grundlaggande for alla foretag ar att det finns efterfragan pa deras
produkter och tjanster. Det ar darfor centralt att forstd vad kunderna vill
ha. Ett 6vergripande mal ar foljaktligen att foretag ska forsta bade vad
kunderna behover och vad de efterfragar.

I denna del av forskningsprojektet gors en ingdende analys av konsumenternas vérde-
ringar och val av olika butiksformat. Centralt &r att studera individers betalningsvilja.
For att forstd hur konsumenterna véljer butik, och ddrmed deras preferenser, anvinder
vi en efterfragemodell (avsnitt 4). Analysen tar hdnsyn till att konsumenter viljer butik
baserat pa pris och kvalitet och gor skillnad mellan sma och stora butiker.

En viktig del i analysen dr att forsta hur priskénsliga konsumenterna &r. Fragan ar i
vilken utstrackning konsumenter ar villiga att byta en produkt mot en annan. I vart fall
analyserar vi i vilken utstrickning konsumenter kan tidnka sig att byta mellan butiker
med olika profiler och inriktning.

6.1 Teori och metod

6.1.1 Empirisk analys av efterfragan

I dagligvaruhandeln ror det sig om efterfragan pa flera olika nivaer. Den mest detaljerade
nivan dr de olika produkter som kunderna vill ha och som resulterar i att kunder efter-
fragar olika butiksprofiler pa olika platser, med olika produkter och priser.

Utover att forsta vad konsumenterna efterfragar éar det viktigt att fa kunskap om hur
butiker och aktdrer pa marknaden kan anpassa sig till raidande efterfragan. En nyetablerad
butik kan ta marknadsandelar fran redan existerande butiker pd marknaden — sa kallad
konkurrenseffekt (business-stealing). En ny butik kan dven profilera sig genom att
erbjuda varor och tjanster som skiljer sig frin redan befintliga butiker. Butikerna kan pé
sa sitt skapa ytterligare kopkraft och efterfragan (market expansion). Den totala effekten
av att en ny butik eller ett nytt butikskoncept etableras &r troligtvis en kombination av
dessa tvd mekanismer.

Konsumenterna ir i allra hogsta grad heterogena. Till exempel sé bor folk pa olika
platser och personer i olika aldrar foredrar olika typer av butiker och produkter. For att
kvantifiera efterfragan ar det viktigt att kinna till hur olika butikers egenskaper paverkar
sannolikheten att enskilda konsumenter handlar i en specifik butik.
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Utveckling av en egen modell
Uppgifter om alla svenska konsumenters val 6ver tid finns inte tillgdngliga. Darfor
utvecklar vi en modell dér enskilda konsumenters beslut summeras i marknadsandelar
pa en viss marknad. Konsumenterna valjer mellan att kdpa produkter fran befintliga
butiker eller att inte kopa alls. Tanken ar att konsumenterna véljer den butik som ger dem
storsta nyttan och att detta stimmer Gverens med vad vi observerar i

data (revealed preferences). 1 data noteras forsiljning i varje butik

och didrmed varje butiks marknadsandel. P4 detta sétt vet vi hur
konsumenterna valt att handla. Att olika typer av konsumenter

har olika preferenser for olika butiker gor att vi kan utvérdera _h :
hur viktig varje egenskap dr for konsumentens beslut att

handla i en specifik butik.

Var analys av efterfragan bygger pa om konsumenternas val

av differentierade produkter (Berry 1994; Berry m.fl. 1995; ‘
Nevo 2000; Davis 2006; Ackerberg m.fl. 2007; Holmes 2011). I

den senaste litteraturen pa detta omrade &terfinns minst tva stora
fordandringar. For det forsta har fokus flyttats fran att konsumenter har
liknande (homogena) behov till att de &r har olika (heterogena) behov. For det andra

har det skett en utveckling bort fran modeller pa produktniva till modeller som i stéllet
inriktas pa produkternas egenskaper (Berry m.fl. 1995; Nevo 2000; Nevo 2001; Petrin
2002; Davis 2006). Var forskning &dr nyskapande och bidrar till den senaste forskningen
om efterfrdgan som i dag dger rum vid hogt rankade amerikanska universitet.

En stor fordel med den analysmodell vi utvecklat dr att den tar hénsyn till att butiker
skiljer sig 4t i flera avseenden sasom storlek, kvalitet, geografisk marknad och service-
niva. Dartill analyserar vi dven hur pris paverkar konsumenternas val av butik. Eftersom
konsumenter i manga fall har begransat med tid r det viktigt att dven ta hansyn till ifall
butiken ligger néra eller langt bort. Tyngdpunkten ligger pa att studera den komplexa
interaktionen mellan stora och sma butiksformat.

Butikerna observerar inte all information om sina konsumenter. Den kvalitet som
konsumenterna upplever av att handla i varje butik ar till exempel ofta svar att fa
fram. Var modell och analys av efterfragan ger sidan information om konsumenternas
upplevda kvalitet av att handla i varje butik.

Forutom pris dr upplevd kvalitet av shoppingupplevelsen en sirskilt viktig egenskap
som paverkar konsumenternas val av butik. Denna typ av kvalitetsmétt dr en bakom-
liggande drivkraft for 6kad Ionsamhet. Samtidigt dr sddana kvalitetsmatt &ven viktiga
for butikernas investeringsbeslut och val av strategiska satsningar.
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6.1.2 Konsumenternas priskanslighet

I analysen av efterfragan &r vi sérskilt intresserade av hur konsumenter byter mellan
butiker nér priser eller andra karaktéristika dndras. Efterfrageelasticiteten visar hur
priskénsliga konsumenter ar och i vilken grad de minskar sin konsumtion av en produkt
nér priset okar. Vi studerar hur mycket efterfragan i en butik férdndras om priset kar
(minskar) med en (1) procent.

Det ér skillnad mellan “egenpriselasticitet” och korspriselasticitet”. Figur 8 illustrerar
hur dessa priselasticiteter fungerar med hjélp av en liten butik A och en stor butik C.

Egenpriselasticiteten méter den procentuella férédndringen i efterfrigan till £6ljd av
en prishdjning pa en (1) procent. Figur 8 visar att egenpriselasticiteten forvéntas vara
negativ. Med andra ord forvéntar vi oss att efterfrdgan minskar i butik A och C om
respektive butik hojer sina egna priser.

Korspriselasticiteten méter den procentuella fordndringen av efterfrdgan i en butik
orsakad av en prishdjning pa en (1) procent i en annan butik. Korspriselasticiteten visar
alltsd hur konsumenter véljer att byta butik nér priset 6kar. Figur 8 visar att korspris-
elasticiteten forvéntas vara positiv. En prishdjning i en butik leder, med andra ord, till
att konkurrerande butiker vinner marknadsandelar.

Figur 8. Egenpris- och korsprispriselasticitet for sma och stora butiker.

Stor butik
C

Liten butik
B

Bilden visar hur en prishéjning i butik A och C paverkar marknadsandelarna i konkurrerande butiker
av olika format.
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6.2 Resultat

Resultaten av var efterfrageanalys (Tabell 7) visar vilka faktorer som paverkar
konsumenternas val av butik och ddrmed vilka faktorer som bestimmer butikernas
marknadsandelar.

Det visar sig att en butik med storre forsdljningsyta ger konsumenten en béttre shopping-
upplevelse (nytta). Som forvintat ar priset en viktig faktor for konsumenternas val av
butik. Konsumenterna foredrar att handla i butiker med légre priser. Resultaten visar
ocksé att konsumenterna har preferenser for specifika butiksformat.

Butiksformatet spelar dven roll vid byte mellan butiker. En konsument som byter butik
har storre sannolikhet att byta till en annan butik i samma butikssegment dér ett segment
utgors av butiker av liknande format sasom stormarknader.

Koefficienten pé en butiks marknadsandel i det egna butikssegmentet &r statistiskt signi-
fikant och lika med 0,637 (Tabell 7). Om konsumenter ser alla butiker som likvardiga att
byta mellan — det vill sdga att alla butiker &r varandras substitut — dr denna koefficient
lika med noll. Om konsumenter bara véljer mellan butiker inom det egna segmentet ar
denna koefficient lika med ett.

Konsumenter med hdga inkomster har starkare preferenser for att handla i specifika
butiker. De har dven storre mojligheter att sjélva vélja vilka butiker och produkter de
konsumerar. Koefficienten pa inkomst &r positiv och statistiskt signifikant (Tabell 7).

Aven om konsumenternas 6nskemal om att handla i specifika butiker 6kar med
inkomsterna avtar 6kningen nér nivan pa inkomsterna stiger. Sambandet mellan
inkomst och konsumenternas nytta &r alltsé positiv men avtagande med 6kande
inkomster. (Tabell 7: koefficienten pa inkomsterna i kvadrat dr negativ och statistiskt
signifikant). Hoginkomsttagare har dven en storre mojlighet att fortsétta handla i en
specifik butik om priserna hdjs.

Tabell 7. Skattning av efterfragan: Konsumenternas val av butik.

Koefficient Standardfel
Log av forsaljningsyta (kvadratmeter) 0,401 0,132
Log av inkomst 1,298 0,300
Log av inkomst -0,110 0,010
Pris -0,019 0,004
Marknadsandel i butikssegmentet 0,637 0,169
Kontroll fér dgare Ja Ja

Priser motsvarar en varukorg pa elva produkter fér varje butikstyp, kedjetillhérighet och marknad.
Marknadsandelen inom butikssegmentet &r definierat f6r sma och stora butiker. Detaljer finns i
Maican och Orth (2015b).
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Konsumenterna reagerar olika pa prishdjningar i enskilda butiker. Skattningen av efter-
frdgan anvénds darfor for att berdkna priselasticiteter for enskilda butiker. Elasticiteterna
kan sammanfattas som genomsnitt for en miangd olika indelningar. For att gora presen-
tationen lattaskadlig presenterar vi priselasticiteter for sma och stora butiker och tva
grupper av geografiska marknader i Tabell 8.

Tabell 8. Efterfrageelasticiteter for olika butiksformat pa olika marknader.

Sma (A) Sma (B) Stora (C) Stora (D)

Sma (A)

Alla -3,871 0,125 0,221 0,221
Stader och kranskommuner -3,957 0,078 0,146 0,146
Lands- och glesbygd -3,848 0,678 0,786 0,786
Stora (C)

Alla 0,031 0,031 -3,001 0,841
Stader och kranskommuner 0,018 0,018 -2,848 0,655
Lands- och glesbygd 0,134 0,134 -3,019 1,904

Genomesnittlig procentuell féréndring i marknadsandel av en prishdjning pé en procent.
Egenpriselasticiteten fér den egna butiken visas med lila. Korspriselasticiteten f6r andra butiker av
liknande butiksformat visas med grént. Korspriselasticiteten f6r andra butiker av skilda butiksformat
visas med rosa.

En butik som hojer sina priser forlorar marknadsandelar (egenpriselasticiteterna ar
negativa). Detta giller for bade stora och sma butiker. En butiks egen marknadsandel
faller dock mer om en butik ir liten jaimfort med om den &r stor. Marknadsandelen
sjunker nistan dubbelt s mycket om de egna priserna hdjs i en liten butik jamfort

med en stor. Kunderna ar alltsd mer kinsliga for prishdjningar i sma butiker 4n i stora.
Efterfragan minskar med i genomsnitt tva till tre procent om en stor butik hdjer priset
med en (1) procent. Motsvarande minskning dr nistan fyra procent om en liten butik hojer
priset lika mycket. En orsak ar att konsumenterna enklare kan byta mellan sma butiker &n
mellan stora, bland annat darfor att det dr kortare avstand till andra smabutiker.

Att en butik hojer sina priser leder dven till att konkurrenterna vinner marknads-
andelar (korspriselasticiteterna dr positiva). Prishdjningar slér olika pa konkurrenternas
marknadsandelar beroende pa om affirerna ar sma eller stora. En prishdjning pa en (1)
procent i en stor butik leder till att efterfragan minskar omkring tre till fyra gdnger mer i
sma butiker jamfort med andra stora butiker.

Vi drar slutsatsen att det rdder tydliga asymmetrier i hur konsumenterna byter mellan
smé och stora butiksformat nér priserna hdjs. Denna kunskap &r viktig for att aktorer ska
kunna hitta den basta mojliga mixen av olika butiksprofiler i olika regioner i landet.

Att titta pa hur efterfrdgan fordndras i andra butiker nér priset hojs ér sérskilt viktigt pa
den svenska marknaden. Nir den totala befolkningen &r begrénsad far nya butikskoncept




Handelsradet | Forskningsrapport

kunder genom att konsumenter byter butiker. Resultatet ir ett tecken pa, och indikerar
omfattningen av, den omfattande expansionen av stora butiker och att de medfort hardare
konkurrens for mindre butiker pé lokala marknader.

For att studera skillnader mellan olika delar av landet anvénds tvd kommungrupper.
Indelningen &r gjord av Sveriges kommuner och landsting (SKL):

1. stader och kranskommuner samt
2. lands- och glesbygd.

Resultaten pekar pa ett antal intressanta skillnader mellan olika geografiska marknader.
En stor butik pa lands- och glesbygd som hojer priserna tappar fler marknadsandelar
jamfort med om den stora butiken hade varit beldgen i en stad eller kranskommun.
Konsumenterna dir tenderar alltsa att i storre utstrackning byta till andra butiker.

Att konsumenter dr mer priskénsliga pa lands- och glesbygd &r intressant mot bakgrund
av den utveckling vi sett i svensk dagligvaruhandel. Om konsumenterna dir enklare
byter mellan butiker och séledes inte dr lika lojala som konsumenter i stdder kommer
det relativt sett bli svarare for butiker att f4 en god lonsamhet och dverleva pa lands- och
glesbygd.

Korspriselasticiteterna ar 6verlag lagre i stdder och kranskommuner. Dar lyckas
konkurrerande butiker ta relativt mindre marknadsandelar fran andra till f6ljd av
prisfordndringar. Pa lands- och glesbygd konkurrerar stora butiker i stérre utstrackning
med rivaliserande kedjor. Detta &r delvis ett resultat av att firre stora butiker finns pa
dessa marknader. Prishdjningar i en butik faller dirmed konkurrerande butiker tillgodo.

Som ndmnts ovan kan vi sammanfatta genomsnittliga elasticiteten for enskilda butiker
baserat pa deras karaktéristik. Det &r viktigt att betona att indelningen alltsa kan goras
mycket finare &n sma och stora butiksformat och olika geografiska marknader. For

att visa hur detaljrika resultaten &r tar vi ett exempel déir vi, utdver butiksformat och
marknadstyp, dven tar hdnsyn till dgare.

Resultaten visar pa intressanta skillnader mellan Ica och Coop. Ica-butiker i stader lyckas
fanga upp relativt mycket av marknaden jimfort med konkurrerande butiker nér en annan
Ica-butik hojer priset. Genom att konsumenter valjer andra Ica-butiker lyckas Ica behélla
hdogre marknadsandelar inom koncernen én andra dgare. En tolkning &r att kunderna

i storre utstrackning ar trogna Ica &n andra aktorer nar priserna hojs. I forlangningen
bidrar detta till att Ica-butiker behaller eller 6kar sina marknadsandelar pa den svenska
marknaden.

Smé Coop-butiker fangar inte i samma utstrackning upp efterfragan nér en konkurre-
rande butik (stor eller liten) hdjer priset. Coops stora butiksformat har ocksé svérigheter
att ta marknadsandelar d& priser hojs i konkurrerande butiker. Att Coop-butiker, oavsett
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storlek, inte lyckas fanga in konsumenter nir konkurrenterna hojer priserna gor att Coop
far forlita sig pa att locka ny efterfrdgan. Denna uppgift kan vara svar i ett land som
Sverige dér den totala efterfragan dr begrinsad och en del konsumentgrupper ér till synes
trogrorliga, som i fallet med Ica. Vara resultat visar tydligt vad konsumenterna viljer och
att det i Coops fall bidragit till att Coop brottats med l6nsamhetsproblem.

Genom att detaljstudera marknader med olika sammansittningar av butikskoncept och
dgare, som ovan, kan aktorer i branschen fa utforlig information om vilka butiker som
vinner och vilka som forlorar marknadsandelar nér priserna hojs. Mot bakgrund av dessa
resultat kan foretag besluta om strategiska investeringar i utformning och samman-
sdttning av butikskoncept pa olika regionala marknader.
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Differentiering och dynamik a
pa lokala marknader

Butiksstrategier uppréttas for att etablera, omférdela och stanga butiker
samt for att besluta om vilket butiksformat som passar en viss marknad.
Att etablering och utslagning ar nyckelfaktorer bakom marknadsstruktur
ar ett valkant faktum, som ofta namns som sarskilt viktigt i dagligvaru-
handeln. Det &r dessutom centralt att analysera hur graden av produkt-
differentiering paverkar bade konkurrens och kostnadsstruktur, som i sin
tur bestammer marknadsstrukturen.

I detta avsnitt studerar vi kort- och langsiktig l6nsamhet och forandringar i marknads-
strukturen over tiden. Detta ger kunskap om i vilken grad olika butiker konkurrerar med
varandra.

7.1 Teori och metod

71.1 Strategiska beslut om att 6ppna och stinga butiker av olika format
Denna del av projektet berdr dynamiska studier av etablering och utslagning av foretag
(Ackerberg m.fl. 2007; Bajari m.fl. 2007; Pakes m.fl. 2007; Ryan 2012; Collard-Wexler
2013). Ett overgripande mél dr att forsta de 14ngsiktiga konsekvenserna av strategiska
beslut for tjanstendringar i stort och for dagligvaruhandeln i synnerhet.

I enlighet med beskrivningen i avsnitt 4 anvander vi en ekonomisk modell av etablering
och utslagning av olika typer av butiker. Analysen vidareutvecklar analysen i Pakes
m.fl. (2007) som baseras pa homogena foretag. Ett viktigt vetenskapligt bidrag ar att var
version skiljer mellan butiker bade vad géller storlek (butikssegment) och geografiskt
lage samtidigt som vi analyserar hur mixen av olika butiker fordandras 6ver tiden pa olika
lokala marknader (Maican och Orth 2013).

Beslut om att 6ppna och sténga butiker baseras pa férvintningar om framtida vinster.
For att uppskatta de forvantade vinsterna maste butiker ta med konkurrerande affarer i
berékningen samt hur efterfrdgan kommer att utvecklas. Att hitta en optimal mix av smé
och stora butiker pa en viss marknad &r ett komplicerat beslut. Dessutom har valet av
butiksformat och lokalisering konsekvenser inte bara for butikens framtida vinster men
ocksa for konkurrenternas framtida vinster.

Det ar viktigt att ta hinsyn till osdkerhet kring butikers forvintade vinster. Osidkerhet kan
komma av att butiker alltid 4r osdkra om vilka exakta kostnader som kan uppsta vid en
butiksetablering. Det kan till exempel handla om kostnader for tillstind av olika slag. Det
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ar centralt att forsta dessa kostnader. Osdkerhet kan dven komma av att konsumenterna
enklare och snabbare kan byta butik, exempelvis via tillgang till ny teknik.

Osikerhet som kommer av information som butikerna kénner till men inte konsu-
menterna och vice versa ar centrala for utvecklingen av en butiks 16nsamhet 6ver tid.
Vér analys tar hinsyn till att inte direkt observerbara faktorer pa savil efterfragesidan
(konsumenternas upplevda kvalitet) som utbudssidan (exakta kostnader) dr viktiga
faktorer som bestimmer butikernas vinster pa lang sikt (Pakes m.f1. 2007; Dunne m.fl.
2013).

Var modell bestér av ett dynamiskt spel av etableringar och utslagningar av butiker pa
lokala marknader. Modellen visar varje butiks vinstmaximerande beslut att under en viss
tidsperiod 6ppna eller stinga butiker. Det 4r med andra ord frdgan om att finna optimala
beslut for omkring 5 000 svenska butiker under tidsperioden 2001-2010. Vi tar fram

den bista mdjliga strategin for varje butik och ar. Det krivs avancerade berdkningar for
att gora detta. Orsaken dr att varje butiks optimala strategi beror pa alla konkurrenters
strategier det aktuella aret och forvintningar om konkurrenternas strategier i framtiden.

Modellen skiljer mellan butiker som potentiellt kan etableras och butiker som redan
existerar. Bada kan vara av olika typer. Nya potentiella butiker viljer att trdda in pa en
marknad om summan av de forvéintade framtida vinsterna &r hogre dn kostnaden for
etablering. Befintliga butiker véljer huruvida de ska vara kvar eller ¢j utifrdn om summan
av de forvintade vinsterna Gverstiger vérdet av att ldgga ner.

Vi studerar bestimningsfaktorer bakom etablering och = '
utslagning av butiker som beror pa butikernas vinster Aﬁ - ¥}*
pa kort och lang sikt. Vi studerar dven hur efterfragan ? . %
paverkar butikernas val av format och dé framforallt o .h :

butiker av olika storlek (Maican och Orth 2015b). I oy e e =i

\ s ! I 'i‘
Med hjélp av modellen och data 6ver butikernas ¢ T A !
faktiska etableringsmonster och utslagning beréknas 'lt":'-' b :il*‘\'ﬁjlj
kostnader for att Oppna butiker och érliga fasta ‘:& ﬁ ."-.,
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Kostnaden for etablering inkluderar samtliga kostnader for N i

byggnader, byrakrati med mera. De fasta kostnaderna inklu-
derar olika kostnader som inte 4r relaterade till omséttningen av butiken
sasom hyra och el.

7.2 Resultat

7.21 Skillnader i etablering och utslagning
Andelen butiker som etableras och stinger igen varierar mellan olika butiksprofiler,
marknadstyper och &ver tiden.
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Tabell 9 visar att pa en genomsnittlig marknad sténger fler butiker d4n det 6ppnas
(4 procent jamfort med 2,3 procent under perioden 2001-2013). Detta forklarar och visar
pa omfattningen av den trend vi observerar i Sverige — att butikerna blir firre till antalet.

Sambandet &r starkt mellan andelen smé och stora butiker som 6ppnar och sténger. En
marknad med en hdg andel etablering av sma butiker har dven en hog andel etablering
av stora. Differentiering i butiksformat hjélper med andra ord butikerna att tillgodose
konsumenternas dnskemal.

En hog korrelation mellan etablering och utslagning av butiker pd en och samma marknad
visar att det skett omfattande strategiska ompositioneringar. Om alla butiker hade varit
lika skulle inte en ansenlig midngd butiker 6ppnas och stidngas samtidigt. Differentierade
butiksformat &r foljaktligen ett bevis for att strategisk ompositionering varit en
framgéngsrik strategi i svensk dagligvaruhandel under perioden 2001-2013.

Tabell 9. Butiker som etableras och ldggs ner i olika kommuner 2002-2013.

Alla kommuner Stader och kranskommuner Lands- och glesbygd
Andelen Andelen Andelen Andelen Andelen Andelen
butiker som  butikersom  butikersom  butikersom  butikersom  butiker som
etableras stanger etableras stdnger etableras stanger

Smé Stora Smé& Stora Sm& Stora Sma& Stora Sma Stora Sma Stora

Medelvérde 0,029 0,030 0,040 0,040 0,031 0,031 0036 0035 0,028 0029 0042 0,042
Medelvarde 0,028 0,040 0,031 0,036 0,028 0,042

Kommuner = lokala marknader.

Storre stdder och kranskommuner har hogre andel etableringar och ldgre andel butiker
som slés ut (Tabell 9). P4 en genomsnittlig marknad 4r det ingen signifikant skillnad
mellan andelarna av butiker som Sppnar eller laggs ner. Kommuner pé lands- och
glesbygd har en storre andel butiker som slés ut (omkring 5—6 procent under flera av
aren 2001-2013).

Att landsbygden hade storre andel butiker som slés ut jamfort med stdderna géller for
bade sma och stora butiksformat och &r sarskilt tydligt fram till 2009. De flesta butikerna
som stidnger igen dr dock sma (Figur 9 och 10). Det &r ocksé viktigt att nimna att i
samband med de ekonomiska kriserna ar 2000 och 2008 var skillnaderna stora mellan
andelen butiker som lades ner i stdder och pa landsbygden.

Skillnaderna mellan olika marknadstyper pekar pa att aktdrerna i dagligvaruhandeln

bytt fokus fran lands- och glesbygd till stiderna. Aven om konsumenter pa lands- och
glesbygd inte har tillgang till s& ménga butiker &r det dock fortfarande mojligt med etable-
ringar inom rimliga avstdnd frén konsumenterna nir nya butiker kommer med ny teknik
och nytt produktutbud.
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Figur9. Medianvarde for etablering av sma och stora butiker.
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Ett centralt begrepp for att forklara skillnader inom och mellan lokala marknader 6ver tid
ar forekomsten av olika butikskoncept. Om alla butiker hade varit lika hade vi inte haft
butiker som i denna omfattning tréder in pé och ut ur marknader. Vi avser att ga in mer
pa djupet betriaffande mekanismerna bakom detta simultana monster av etablering och
utslagning av butiker. En sddan analys dr avgorande for att skaffa béttre forstielse for
dagligvarumarknadens funktionssétt som kan ligga till grund for strategiska beslut om
framtida investeringar i butiksnét, nya butikskoncept med mera.

Figur 10. Medianvarde for sma och stora butiker som lagger ner.

e |Jtslagning av sma butiker i stad Utslagning av stora butiker i stad
e |Jtslagning av sma butiker i landsbygd =~ e Utslagning av stora butiker i landsbygd

003 — ¢

\ /
VvV

0,01

0,00
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Ar




Handelsradet | Forskningsrapport

7.2.2 Framtida vinster och férandringar i marknadsstruktur

Resultaten fran analysen som grundar sig pa var modell av etablering och utslagning
av butiker som beskrivs i avsnitt 7.1.1 pekar pa tydliga asymmetrier i konkurrensen
mellan olika butikskoncept. Tabell 10 visar att etableringen av tva sma butiker minskar
de langsiktiga vinsterna, matt som forvintade framtida vinster, lika mycket som ytter-
ligare en stor butik. I genomsnitt krdvs det alltsé tva sma butiker for att uppna samma
minskning i lonsamhet som en stor butik.

Som forvéntat dr sannolikheten storre att sma butiker sl&s ut. Sannolikheten for att

en butik stdngs 6kar med i genomsnitt 0,11 om en butik dr liten istéllet for stor. Det &r
mindre troligt att en ny butik etableras om det redan finns en butik p&d marknaden — stor
eller liten. Resultatet visar dven att en viktig faktor for en framgéngsrik etablering av
sma butiker &r att locka till sig ny efterfragan genom nya produkter och en annorlunda
shoppingupplevelse.

Tabell 10. Hur olika butiksformat paverkar férvantade framtida vinster, sannolikheter for etablering
och uttréde.

Férvantade Sannolikhet Férvantade Sannolikhet
framtida vinster att stdnga framtida vinster att éppna en
vid etablering en butik i existerande ny butik
butiker

#Sma #Stora #Sma #Stora #Sma #Stora #Sma #Stora
Sma butiker -0,0109 -0,0282 0,00013 0,00011 -0,0091 -0,0219 -0,0013 -0,0039
Stora butiker  -0,0090 -0,0366 -0,00018 0,0014 -0,0065 -0,0315 -0,0015 -0,0042

Om en stor butik etableras pa en marknad minskar de forvintade langsiktiga vinsterna
mer i en stor befintlig butik jamfort med en liten befintlig butik (3,6 procent for stora och
2,8 procent for smé). Etableringar av sma butiker har en liten negativ effekt pa férvantade
framtida vinster i stora butiker. Detta pekar pa att konkurrensen ar stark bland butiker
med liknande profiler (Maican och Orth 2013; 2015b).

Véra resultat visar pé strategiska avvigningar mellan butiker som tillhdr smé och stora
butiksformat efter att ytterligare en stor butik etablerats pa en marknad. For stora butiker
motsvarar minskningen i vinster, vid 6kad konkurrens frén en ny stor aktdr, den frén fyra
sma butiker. Fér smé butiker minskar vinsterna pa grund av en ny stor butik lika mycket
som fran tva sma butiker.

Sannolikheten att smé butiker tvingas stdnga okar vid etablering av savil sma som stora
butiker. Sannolikheten att stora butiker ldggs ner paverkas dock endast av etablering av
stora butiker.

Det dr mindre troligt att vare sig en stor eller liten butik kan sl4 sig in p& en marknad nir
konkurrensen okar fran andra butiker. Sannolikheten minskar dock ungefir tre ganger sa
mycket nér en stor butik kommer in p&d marknaden jaimfort med nér en liten butik gor det
(-0,0039 och —0,0042 for stora och —0,0013 och —0,015 f6r sma). De framtida vinsterna




Handelsradet | Forskningsrapport

for en ny liten butik minskar omkring en procent om en annan butik kommer in pa
marknaden.

Resultaten visar att en framgéngsrik strategi for aktorer med olika butiksformat ar att
svara pé etableringen av en stor butik genom att etablera sma. Detta beror i férsta hand
pa att nér en stor butik etableras minskar sannolikheten for att ytterligare en stor butik
kommer att 6ppna pa samma marknad under den nirmsta tiden. En sidan mekanism
blir extra tydlig pd marknader som sedan lédnge utsatts for omfattande stormarknads-
etableringar och som ddrmed borjar bli méttad. Att sld upp portarna till smé butiker
kan ddrmed ge 6kade mdjligheter till verksamhet med god 16nsamhet. Sammantaget
ger resultaten forklaringar till trenden att det pa senare ar utvecklats och etablerats smé
butiksprofiler inom svensk dagligvaruhandel.
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Att kombinera efterfragan
och utbud

Tanken med en ekonomisk modell ar att den pa basta maojliga satt ska
beskriva konsumenternas och butikernas beteende, fanga upp centrala
mekanismer och stdmma val dverens med de monster som kan observeras
i data. Detta beskrivs i avsnitt 4.

Det ar informativt att analysera efterfragan (konsumenter) separat fran utbud (butiker)
och vice versa som vi presenterat i avsnitten 6 och 7. Det dr dock &n viktigare att
kombinera de tva i en och samma analys som vi gor i detta avsnitt.

8.1 Teori och metod

8.1.1 En komplett bild av dynamiken pa lokala marknader
Kombinationen av efterfragan och utbud ger oss mojligheter att fa en fullstiandig bild
av hur svensk dagligvaruhandel ser ut i olika delar av landet. Vi tar hiansyn till hur
marknaden fordndras dver tid, ndgot som dr mycket betydelsefullt for foretag som vill
forstd hur olika mekanismer och samspel fungerar i relation till resultat — i form av
l6nsamhet, marknadsstruktur och tillginglighet f6r konsumenter.

Forskningsprojektet ger savil branschen och foretag som myndigheter och politiska

beslutsfattare verktyg for att studera alternativa utfall p&4 komplexa marknader i olika
delar av landet.

Kombinationen av efterfragan och utbud ger oss méjligheter

att fa en fullstdndig bild av hur svensk dagligvaruhandel ser ut
i olika delar av landet.

8.1.2 Vad hade hént om...? Att simulera alternativa utfall

Vilka ingredienser behover vi for att kunna méta hur en hypotetisk fordndring i dag
paverkar resultaten pa olika lokala marknader, sdsom antal butiker, vinster och priser,
under de nirmaste aren?

Det ér svart att utvirdera vad som kommer att hénda pa sikt till f6ljd av en hypotetisk
fordndring utan att forst modellera de avgorande faktorerna som styr konsumenternas val
av butik (efterfrdgan) och drivkrafterna bakom butikernas vinster (utbud). For att gora
detta dr det absolut nddvéndigt att analysera kausala samband. Det ricker alltsé inte att
bara titta pa hur olika variabler samvarierar med varandra (korrelationer).
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Ett generellt problem vid utvirderingar av fordndringar &r att vi inte vet vad det alter-
nativa resultatet skulle ha blivit. Dessa alternativa utfall bendmns ofta kontrafaktiska
utfall (Ackerberg m.fl. 2007). I detta projekt simulerar vi utvecklingen av dagligva-
rumarknaden under olika hypotetiska forandringar pa lokala marknader. Resultaten
jamfors sedan med det faktiska utfallet som vi observerar i data. Vart angreppssitt tillater
oss att rdkna ut kontrafaktiska utfall.

Analysen gor det mdjligt att slé fast vilka som dr vinnare och forlorare och vad som
hiander pé lokala marknader i stort efter olika hypotetiska fordndringar. Mer specifikt
belyser vi utvecklingen av antalet sma och stora butiker och deras vinster. Vi studerar
dven fordndringar i marknadsstrukturen. For att detta ska vara mojligt baseras analysen
pa antaganden om hur konsumenterna och butikerna agerar

(Maican och Orth, 2012).

Inom ramen f6r forskningsprojektet gor vi olika typer av f

kontrafaktiska utvarderingar. Nagra exempel ar: . A p

+ Att indra butikernas etableringskostnader och r i ' pr.
studera hur detta paverkar samspelet och konkur- T J8 -
rensen mellan olika butiker/butiksprofiler. L

e

* Att fordandra efterfragan och kostnader si att butiker okar . \\ —

sin lonsamhet. Vi utvérderar sedan hur sddana fordndringar

paverkar konkurrens och dynamik pa olika marknader.

* Att dndra foretagens mojlighet att etablera nya butiker pé en viss marknad for att kunna
studera hur detta paverkar resultaten pa kort och lang sikt.

8.2 Resultat

Simuleringarna av alternativa vinster och marknadsstruktur visar pa intressanta skill-
nader mellan butiker. Simuleringarna genererar en ansenlig méngd anvéndbara resultat.
Framforallt handlar det om hur hypotetiska fordndringar paverkar 16nsamhet pé kort
och lang sikt samt etablering och utslagning av butiker. Dessa skiljer sig 4t mellan lokala
marknader med olika butiksutbud och efterfragan.

For att visa hur rika simuleringarna &r tar vi ett exempel pd marknader med genom-
snittlig efterfragan. De alternativa vinsterna och marknadsstrukturerna skiljer sig at pa
en marknad med tva stora butiker och fem sma butiker jaimfort med en marknad med en
stor butik och fem sma butiker. P4 detta sétt tar vi fram alternativa resultat for hypote-
tiska forédndringar for marknader med olika kombinationer av butiksformat i olika delar
av landet.
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For att gora presentationen litthanterlig koncentrerar vi oss pé de stora penseldragen.
Mer detaljerade resultat finns presenterade i Maican och Orth (2013).

I ett experiment simulerar vi effekterna av att 6ka incitamenten for etableringen av
enbart stora butiksformat. Detta sker genom att vi sénker etableringskostnaderna
for stora butiker eller indirekt gor dem mer effektiva, exempelvis genom ett nytt
managementsystem.

Lonsamhet

Resultaten visar att konkurrensen pa marknaden hérdnar och att den langsiktiga lonsam-
heten i butikerna sjunker nér enbart stora butiker ges 6kade incitament att etableras.
Denna utveckling ar sarskilt tydlig pd marknader med lagre efterfragan. Konkurrensen
hérdnar dessutom framforallt for smé butiker. Oavsett var butiker &dr lokaliserade och
bortsett fran asymmetriska konkurrenseffekter mellan sma och stora butiker visar det sig
att smé butiker behdver minska sina kostnader och/eller 6ka sin efterfrdgan for att kunna
overleva pa en marknad dér stora butiker blir mer effektiva.

Detta resultat stimmer vil dverens med den utveckling som vi ser i dagligvaruhandeln
och att det &r viktigt att vidareutveckla och optimera de mindre butikerna for att lyckas
klara av ett allt hogre konkurrenstryck fran storre affarer. Det pekar dven pa vikten av att
arbeta med bade effektiviseringar, for att reducera kostnader, och produktdifferentiering
som ytterligare kan oka efterfragan.

Resultaten visar att konkurrensen pa marknaden hardnar och

att den langsiktiga Ibnsamheten i butikerna sjunker nar enbart
stora butiker ges 6kade incitament att etableras.

Marknadsstruktur

Genom att stimulera etableringen av stora butiksformat slas som forvéntat fler sma
butiker ut och lamnar marknaden. Med hjilp av var analys kan vi dock sdga mer &n

sd. Orsaken &r att vi 6ver tiden studerar dynamiken i hur butiker 6ppnar och sténger.

Det visar sig att en stimulering av etableringen av stora butiker dven leder till att det
etableras fler nya smabutiker. Denna utveckling ér till fordel for konsumenterna eftersom
nyetablerade butiker ofta kommer med nya produktsortiment, slér upp portarna pé nya
platser och erbjuder konsumenterna en annan shoppingupplevelse dn vad som tidigare
erbjudits. Processen leder till en 6kad strategisk positionering av butiker av olika format.
Resultaten kan ses som ett tecken pa att bara de basta butikerna Gverlever. Vi finner att
denna dynamik dr viktig att analysera vid etableringen av nya butikskoncept.

I ett annat experiment stimuleras mdjligheten for bade stora och smé butiksprofiler att
etablera sig pd marknader. Simuleringarna visar att en sddan etableringsstimulering dkar
sannolikheten for etablering av bade smé och stora butiker. En intressant skillnad mellan
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stora och smé butiker ar att fler sm4 dn stora butiker etableras. Detta ar extra tydligt pa
marknader med mer begriansad efterfrdgan och dir butikerna far slass mer om kunderna.

Resultaten frén de olika hypotetiska fordndringarna visar att butiker som enbart fattar
beslut baserat pa kortsiktig information om hur marknaden ser ut i dag, utan hénsyn till
forviantade framtida utfall, inte lyckas fatta de beslut som &r bast for verksamheten och
framtida I6nsamhet. Avgorande i detta ssmmanhang &r att genom att bara ta hinsyn
till dagslaget bortser vi fran att dagens konkurrenssituation dven kommer att paverka
konkurrenssituationen och den strategiska positioneringen av olika butiksformat
framover.

Simuleringsmetoderna, for att berdkna vad som skulle komma att hinda med kort- och
langsiktiga vinster och marknadsstruktur dver tiden, kan med foérdel anvindas av foretag
och butiker som exempelvis vill utvédrdera, utveckla och designa sma effektiva butiks-
profiler. Metoderna fungerar ocksé bra for att hitta den optimala mixen av butiksformat
pa en viss marknad.
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Stormarknadsetablering
— paverkan pa produktivitet
och nedlaggning

Trenden att etablera stormarknader har under manga ar varit omfattande
i Sverige. Det finns dock fa studier som mater storleken pa effekterna av
denna strukturomvandling.

I detta avsnitt faststéiller vi adekvata matt pa produktivitet for alla butiker i dagligvaru-
handeln och studerar hur etableringen av stormarknader och andra stora butiker paverkar
existerande butikers produktivitet.

91 Teori och metod

9.1.1 Strategiska svar pa 6kad konkurrens fran stormarknader
Stormarknadsetableringar innebir ofta en radikal fordndring av en lokal marknad.
Befintliga butiker far en helt ny konkurrent som erbjuder produkter i stor skala till bra
priser. Befintliga butiker kan reagera pa olika sétt nir en stormarknad 6ppnar och 6kar
konkurrensen. Det ér troligt att enskilda butiker svarar med att gora olika strategiska val.

Butiker som utsitts for hdrdnande konkurrens fran stormarknader kan sdnka sina priser,
oka produktutbudet, hdja kvaliteten i butiken eller erbjuda ytterligare tjdnster. En mojlig
reaktion &r saledes att redan existerande butiker viljer att ytterligare differentiera sitt
utbud av varor och tjanster. Tidigare forskning som studerat konsekvenser av etableringen
av Walmart i USA har funnit stdd for denna typ av svar (Basker och Noel 2009; Matsa
2011; Basker m.fl. 2012).

En annan mojlig strategisk reaktion pa en stormarknadsetablering ar att butiker forsoker
bli mer effektiva och sdnka sina kostnader. Det kan till exempel handla om att investera i
ny teknik eller att forbéattra logistik, varufléden och/eller management (Six, 2015). Det dr
vél dokumenterat i tidigare forskning att 6kad produktivitet som svar pa 6kad konkurrens
ar betydelsefull. Det som &r forvanande &r att i princip all denna forskning ar gjord pa
tillverkningsindustrin (Aghion och Griffith 2005; Greenstone m.fl. 2010; Syverson 2011).
Kunskapen inom tjanstendringar i stort och mer specifikt dagligvaruhandeln har hittills
varit mycket begransad. Nagot som detta projekt rader bot pa.

Trenden att etablera stormarknader har under

manga ar varit omfattande i Sverige.
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9.1.2 Nya metoder foér att mata produktivitet

Definitionen av produktivitet i nationalekonomisk teori visar hur foretag omvandlar
insatsvaror till produktion. Ett féretag kan 6ka sin produktivitet genom att antingen
producera mer av samma insatsvaror eller producera samma méangd men med en mindre
mingd insatsvaror. Enkla och vanliga matt &r arbetsproduktivitet, definierat som
forséljning per arbetad timme, samt yteffektivitet, mitt som forsiljning per kvadratmeter.

Inom ramen for detta forskningsprojekt har vi utvecklat ett nytt sitt for att ta fram matt
pa produktivitet i dagligvaruhandeln. Efter att ha berdknat produktiviteten i varje enskild
butik studerar vi hur stormarknadsetableringar paverkar befintliga butikers produktivitet
och nedldggning.

Analysen bygger pa nya metoder som kombinerar sofistikerade teoretiska ansatser om hur
butiker agerar pa olika marknader med statistiska metoder och detaljerade foretagsdata.
Vi antar att en butik kan péverka sin framtida produktivitet genom valet av antalet
anstéllda och hur mycket man investerar. Butikerna har dven mojlighet att besluta att
lagga ner. Butikernas beslut beror pa deras forvéntningar om framtida marknadsvillkor,
inklusive stormarknadsetableringar, och deras befintliga produktivitet och kapitalstock.
Med var metod fér vi fram optimala beslut for varje butik i varje tidsperiod. Dessa
optimala beslut kopplas sedan till butikernas verkliga val som vi observerar i data. En
fordel med denna metod dr att vi kan berékna hur stormarknadsetableringar forandrar
produktiviteten i varje enskild befintlig butik pa lokala marknader.

Ett viktigt vetenskapligt bidrag &r att var forskning ar forst med att studera total faktor-
produktivitet i dagligvaruhandeln med hjélp av nyligen framtagna metoder som hittills
bara anvinds i tillverkningsindustrin (Olley och Pakes 1996; Levinsohn och Petrin 2003;
Ackerberg m.fl. 2007; De Loecker 2011; Doraszelski och Jaumandreu 2013).

Analysen tar hinsyn till tre faktorer:
1. Vi studerar total faktorproduktivitet.

Butikerna tillats anvénda flera insatsvaror som kan ersittas av varandra. En butik som
investerar i till exempel sjdlvskanning kan minska antalet anstéllda (antalet arbetade
timmar) och dérigenom Oka sin produktivitet. Detta dr extra viktigt pa grund av
kraftiga investeringar i ny teknik samtidigt som antalet anstillda minskats.

2. Var metod sérskiljer priser fran produktivitet nér forséljning anvinds som matt pa
produktion.

Eftersom det &r svart att méta kvantiteter i dagligvaruhandeln anvénds ofta forsiljning
som uppskattning for producerad kvantitet. Till f6ljd av detta kan en butik se ut att ha
hog produktivitet enbart pé grund av att efterfrdgan &r hog och inte for att man &r bra
pa att omvandla sina resurser till forsiljning (Klette och Griliches 1996; Foster m.fl.
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2008). Till exempel kan en butik med ett férdelaktigt geografiskt lage ta ut ett hogre
pris for sina produkter. Svarigheten att méita produktion berdr en dnnu storre fraga,
ndmligen hur vi méter produktion i tjansteforetag i stort sasom Google, Amazon,
Yahoo! med flera.

3. Vi tar hinsyn till att butikernas produktivitet kan paverkas av bade den externa miljon
dir de verkar och av interna faktorer som butikerna sjdlva kan paverka.

Till den externa miljon i dagligvaruhandeln riknas framforallt efterfrage- och utbuds-
forhéllanden pa lokala marknader, till exempel nya konkurrenter och befolkning. Den
externa miljons paverkan pa butikernas produktivitet 4r en central fraga i den interna-
tionella forskningen (Syverson 2011). Véart projekt bidrar med att i analysen rdkna
nyetablering av stora butiker och efterfrageforhdllanden som en del i dagligvaru-
butikernas externa miljo. Detta har inte gjorts tidigare.

En stormarknadsetablering som leder till fordndringar i den externa miljon kan leda
till produktivitetsvinster via tva mekanismer. For det forsta kan produktiviteten dka
direkt i enskilda butiker. For det andra kan det sla ut lagproduktiva butiker och ldmna
mer utrymme for butiker med hég produktivitet att expandera. Vi studerar den totala
effekten av stormarknadsetableringars inverkan pa produktivitet och utslagning. Den
bakomliggande mekanismen dr att utan konkurrens utnyttjar butikerna inte sin fulla
potential. Ett 6kat konkurrenstryck, som blir resultatet av stormarknadsetableringen,
kan dé leda till att butikerna forsoker 6ka sin produktivitet for att 6verleva.

9.2 Resultat

Hur péverkas produktiviteten av stormarknadsetableringar?

Resultaten visar att stormarknadsetableringar leder till att befintliga butiker med 14g
produktivitet slas ut och att kvarvarande butiker 6kar sin produktivitet. Produktiviteten
bland dverlevande butiker pa lokala marknader 6kar efter att en stormarknad etablerats
(Maican och Orth 2014a; Maican och Orth 2014b).

Produktivitetsokningen dr storst bland butiker med forhéllandevis lag produktivitet. Vi
berdknar hur stormarknadsetableringen fordndrar produktiviteten i varje enskild butik.
Medianvirdet for produktivitetsdkningen 4r omkring fyra procent (Tabell 11). Okningen
for en butik i den nedre delen av produktivitetsfordelningen &r upp till tva procent hogre
an for butiker i den 6vre (25¢ percentilen jamfort med 75¢ percentilen). Motsvarande
siffra for butiker &nnu ldngre ut i svansarna pa fordelningen visar att skillnaden ar upp
till tre procent (10e percentilen jimfort med 90e percentilen).

Produktivitetsokningen av en stormarknadsetablering och nivén pa produktiviteten
skiljer sig kraftigt 4t mellan olika dagligvarubutiker. Vi rdknar hur ménga av aktorerna
Ica, Coop, Axfood, Bergendahls och 6vriga dgare som dr verksamma péa en marknad.
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Sedan tittar vi pa hur produktivitetsokningen, orsakad av en stormarknadsetablering,
skiljer sig mellan marknader med olika antal aktdrer (dgare). Vi finner att produktivi-
teten dkar mer pad marknader med fler aktorer som tillsammans skapar mer konkurrens.
Effektivitetsokningen ar storst pd marknader som gér fran tva till tre aktorer.

Det ér dven skillnader i nivan pa produktivitet mellan butiker, oavsett om en stormarknad
etablerats eller inte. Sma butiker som ar lokaliserade pa marknader med langsammare
befolknings- och inkomsttillvaxt har 14gre produktivitet. Butiker pa marknader med hog
befolkningstithet har hogre produktivitet.

Tabell 11. Produktivitetsféréandring vid etablering av stora butiker.

Median Standardavvikelse
10e percentil produktivitet 0,041 0,061
25e percentil produktivitet 0,041 0,067
50e percentil produktivitet 0,040 0,076
75e percentil produktivitet 0,030 0,085
90e percentil produktivitet 0,022 0,094

Siffrorna visar median och standardavvikelser av effekterna av ytterligare en stor butik, pa
produktiviteten i existerande butiker, per lokal marknad och ar. Fér varje kommun och &r beréknas
effekterna for olika lokala produktivitetspercentiler. Stockholm, Géteborg och Malmé &r inte med i
analysen. Stora butiksprofiler definieras som de fem stérsta butikstyperna i Delfidatabasen
(stormarknader, varuhus, stormarknader, stora livsmedelsbutiker och andra butiker).

Vi finner att de butiker som Overlever far en relativt liten fordndring i efterfragan.
Resultaten visar att priserna sjunker med mindre dn en procent, en fordndring som inte ar
statistiskt sdkerstilld. Den omedelbara effekten pa efterfragan i befintliga butiker, av en
stormarknadsetablering, 4r med andra ord relativt liten.

En jamforelse av resultat med en enkel analys, som inte tar hiansyn till butikernas
fordndring i efterfrdgan eller att produktiviteten dr starkt korrelerad dver tid, visar att en
stormarknadsetablering leder till lagre produktivitet i befintliga butiker. Detta resultat
indikerar att vi miter effekten som stormarknadsetableringar har pa priser snarare én pa
produktivitet. Med andra ord visar studien att det dr viktigt att anvéinda mer sofistikerade
matt for att pa ett korrekt sétt utvirdera hur forandringar i butikernas externa miljo, i
detta fall stormarknadsetableringar, paverkar produktivitet och efterfragan.

Stormarknadsetableringar leder ocksa till att butiker med 1ag produktivitet slas ut fran
marknaden. For en butik som har en produktivitet bland de 25 procent ldgsta pa den
lokala marknaden dr det i genomsnitt 18 procent mer troligt att den ldggs ner jamfort med
om produktiviteten vore hogre (Tabell 12). Butiker med lag produktivitet tvingas alltsé
lamna marknaden och ersitts av nya aktorer. I samband med att det blir farre butiker har
de kvarvarande butikernas produktivitet dock dkat.
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Tabell 12. Utslagning av butiker efter stormarknadsetablering.

Specifika- Specifika- Specifika- Specifika- Specifika-

tion 1 tion 2 tion 3 tion 4 tion 5
Log av produktivitet -0,217 -0,179
(0,033) (0,037)
Produktivitet i 25e percentilen 0,102
(0,038)
Antal stora etableringar 0,107 0,006 0,081 0,004
(0,047) (0,067) (0,048) (0,068)
Antal stora etableringar x 0,181 0,169
produktivitet i 25e percentilen (0,090) (0,091)
Log av kapitalstock -0,044 -0,076
(0,017) (0,015)
Inkomsttillvaxt -8,237 -8,499
(2,382) (2,379)
Befolkningstillvaxt —3,266 —2,269
(2,600) (2,723)
Befolkningstathet 0,050 0,050
(0,017) (0,017)
Test om summan av koefficienterna (0,003) (0,006)
pa stora etableringar =0
Fixa effekter for ar Ja Ja Ja Ja Ja
Antal observationer 7 486 7 486 7 486 7 486 7 486

Produktivitet skattas med hjélp av var dynamiska strukturella modell. Kommuner anvédnds som
lokala marknader.

Vara resultat skiljer sig frin tidigare detaljhandelsforskning pa amerikanska data

(Foster m.fl. 2006). Forskarna dér finner att befintliga butiker inte 6kar sin produktivitet
nimnvért efter en stormarknadsetablering samt att butiker med lag produktivitet okar sin
produktivitet mer dn butiker med hdg produktivitet. De finner att produktiviten i princip
bara drivs av etableringen av nya butiker med hdg produktivitet och utslagning av butiker
med lag produktivitet.

Véra resultat bekriftar att det &r mer troligt att butiker med lag produktivitet stanger igen.
Detta ér ett av de starkaste och mest framtrddande resultat i befintliga studier om produk-
tivitet (Syverson 2011).

Det ar viktigt att anvinda de nya metoderna, som bland annat tar hansyn till
marknadsmakt och att butikerna paverkas olika av stormarknadsetableringar, for att
korrekt mita storleken pé effektivitetsvinster. Vid jimforelse mellan metoderna visar

en traditionell ansats, som inte tar hénsyn till de tre faktorerna i avsnitt 9.1.2, att en
stormarknadsetablering i ndromradet leder till att produktiviteten 6kar med upp till tva
procentenheter mindre i en genomsnittlig butik, jimfort med nér vi anvénder vér metod.
Niér den traditionella metoden anvinds for att kvantifiera hur en stormarknadsetablering
kan 0ka produktiviteten blir resultatet med andra ord en ldgre produktivitetsdkning &n om
vi anvédnder var ansats.
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Slutsatser och diskussion

Denna rapport presenterar forskning om strategisk positionering av olika
butiksformat i svensk dagligvaruhandel.

Ny teori- och metodutveckling inom ramen for nationalekonomi anvénds tillsammans
med sofistikerade statistiska metoder for att studera efterfragan i form av konsumen-
ternas val att handla i olika butiker, sammanséttningen av och konkurrensen mellan olika
butiksformat samt hur marknadsstrukturen fordndras 6ver tiden.

Forskningsprojektet kommer fram till ett stort antal branschrelevanta resultat. De huvud-
sakliga resultaten &r:

* Butiker med olika profiler tenderar att konkurrera mest med butiker inom samma
segment. Butiksformat spelar ocksé roll ndr konsumenter byter butik. Det visar sig att
en konsument dr mer benédgen att byta till en annan butik i samma storlek.

» Konsumenter dr mer priskénsliga nir de véljer mellan smé butiker, &n nér de viljer
mellan stora. Efterfrdgan i en stor butik minskar med i genomsnitt tre procent om
butiken hgjer priset med en procent. Motsvarande minskning &r fyra procent om en
liten butik hojer priset med en procent.

* Ytterligare en liten butik inom tvé kilometers radie minskar efterfrdgan i en redan
befintlig butik lika mycket (cirka 4 procent) som nér en stor butik etableras inom 20
kilometers avstdnd. Effekterna av ytterligare en liten butik pa 25 kilometers avstdnd
minskar efterfragan med 1,5 procent.

* For att nyetablerade butiker ska Gverleva ar det viktigt att de ar effektiva och lyckas
skapa ny efterfrdgan hos konsumenterna. Oavsett var butiken 4r beldgen och bortsett
frdn asymmetriska konkurrenseffekter mellan sma och stora butiker visar resultaten
att sma butiker behover bli mer effektiva for att reducera sina kostnader och dérigenom
kunna 6verleva pa en marknad dér stora butiker blir mer effektiva.

 Simuleringar av att 6ka incitamenten for etableringar av stora butiker visar att det inte
bara leder till att sma butiker slds ut utan &ven att nya smé butiker etableras. Sddana
simuleringar av hypotetiska forandringar — pa marknadsstrukturen, vinster och efter-
frégan — &r centrala for butiker som exempelvis vill utveckla och skapa sma effektiva
butikskoncept.

 Stormarknadsetableringar leder till att befintliga butiker med 1ag produktivitet slas ut
och att kvarvarande butiker dkar sin produktivitet. For en butik med en lag produk-
tivitet (bland de 25 procent ldgsta pa den lokala marknaden) ar det i genomsnitt 18
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procent mer troligt att den laggs ner jimfort med om produktiviteten vore hogre.
Produktiviteten dkar mest i butiker med lag produktivitet och minskar sedan med nivan
pa produktivitet. Sddana skillnader i produktivitetsdkningar bland befintliga butiker har
forskarna inte kunnat finna for amerikansk detaljhandel (Foster m.fl. 2006).

10.1 Praktisk nytta for handeln

Metoderna och resultaten som presenteras i denna rapport kan vara till nytta for foretag
i branschen som vill utveckla nya butikskoncept och utvérdera nyligen introducerade
butikskoncept. De kan genom att anvdinda mer sofistikerade statistiska metoder i kombi-
nation med en kraftigt 6kad tillgéng till detaljerade data géra mer djupgéende och rétt-
visande analyser.

Projektet bidrar pa flera sétt till handelsbranschens aktdrer och anstéllda. Bland annat
tillhandahélls information om:

* Vilka faktorer som paverkar konsumenternas val av butik.
» Konkurrens mellan butiker med olika koncept och lokalisering.

* Faktorer som bestdmmer etablering och utslagning av butiker och saledes hur
marknadsstrukturen féréndras dver tid i olika delar av landet.

* Hur och varfor det ar viktigt att méta produktivitet i dagligvaruhandeln.

« Effekter av etablering av stora butiker pa produktivitet i och utslagning av befintliga
butiker.

Metoderna och resultaten som presenteras i denna rapport kan vara

till nytta for féretag i branschen som vill utveckla nya butikskoncept
och utvérdera nyligen introducerade butikskoncept.

Metoderna och analyserna i forskningsprojektet kan hjélpa enskilda butiker, féretag och
koncerner med strategiska prioriteringar och satsningar for att pa basta mojliga sétt 6ka
sin framtida lonsamhet. Det kan handla om att stérka butiksnét och forbéttra planer pa
butiksetableringar. Analyserna kan bidra till jakten p4 att utveckla nya, framgangsrika
butikskoncept som &r anpassade till konsumenternas allt hogre krav pa exempelvis
tillginglighet och kvalitet. Detta leder till béttre och mer anpassade butiksformat som ger
mer ndjda kunder.

Projektet ger ocksa insikter i likheter och skillnader mellan lokala marknader och hur
dessa fordndras over tiden. Sddan kunskap om lokala marknadsforhéllanden 4r avgérande
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for att né bra resultat. Darutéver kan projektet hjilpa handelsforetag att hitta nérliggande
verksamheter som kan skapa synergieffekter pa bade intékts- och kostnadssidan.

Handeln kan dven dra nytta av projektet genom analysverktyg som gor det enklare att
studera konsekvenser av helt nya butikskoncept pé olika lokala marknadsplatser. Det
ar kostsamt att 6ppna pilotbutiker och simuleringsmetoderna som presenteras i denna
rapport kan med fordel anvéndas for att utvirdera hypotetiska foérdndringar i butiks-
nitet pé olika lokala marknader etcetera. P4 detta sitt forenklas foretagens mojligheter
att utvirdera introduktionen av nya butiksprofiler pa helt nya lokala
marknader. Analysmetoderna och data hjdlper handeln att testa sina

antaganden om hur butiker och lokala marknader utvecklas.
Tillgang till dylika anvdndarvénliga analysmetoder kan inte bara
spara kostnader utan dven mojliggdra och forenkla att fler nya

idéer testas.
Analysen forenklar ocksa handelsforetagens mojligheter \ il
att noggrant folja upp konkurrenternas investerings- och ‘\1 .

etableringsstrategier. Till exempel kan det vara intressant att

i detalj forsté internationella kedjors tidvis expansiva etable-
ringar pa den svenska marknaden. Sddana analyser bidrar till att
hitta framgangsrika strategier for att bemota hardare konkurrens
frdn nya aktorer.

Aven forvirv, avyttringar och investeringar i nirliggande verksamheter kan enklare
utvirderas med dessa nya metoder. Detta dr sdrskilt betydelsefullt i dagens handel som
ofta inkluderar posthantering, apotek, café, fairdiglagad mat med mera.

Sammantaget kan verktygen och resultaten som presenteras i denna rapport i
forlangningen leda till att handelns olika aktorer forbéttrar sin 1onsamhet och skapar
en god framtida tillvaxt. Var forhoppning ar att detta kommer bade foretag, anstillda
och konsumenter till godo.

10.2 Forslag pa framtida forskning

Mot bakgrund av detta forskningsprojekt finns det flera omraden som &r intressanta for
framtida forskning. Metoderna som anvénds inom ramen for detta projekt har nyligen
tagits fram och borjat anvindas pé den internationella forskningsarenan men ocksé bland
enskilda aktorer i branschen.

Svensk dagligvaruhandel &r inne i en mycket spdnnande fas som det ar viktigt att
utvérdera och analysera. Mer ingdende analyser av introduktionen av nya butiksformat
sdsom Ica To Go, Picard, Paradiset, Hemkop Reko med flera &r intressanta for framtida
forskning.
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Kombinationer av data for bade produkter och butiker &r intressant. Detaljerad
information om produkter och priser ger tillsammans med butiksdata nya méjligheter
att forsta butikers differentiering i produktsortimentet. Det dr dven centralt att koppla
ihop sddana dataméngder med &n mer detaljerad information om konsumenternas
beteende.

Svensk dagligvaruhandeln &r inne i en mycket spdnnande fas

som det ar viktigt att utvardera och analysera.

Forslag pa fortsatt forskning:

1. Med hjélp av information om butiker, produkter och priser dr det mojligt att analysera
trender for olika butiksformat och hur de relaterar till férdndringar i konsumenternas
beteende. Det gor det mojligt att battre forutse framtida konsumtionsmonster.

2. Vi behover bittre forstaelse av drivkrafter bakom fordndringar i butikernas produkt-
sortiment, det vill séiga att nya produkter introduceras och andra tas bort. Bland annat
ir det intressant att analysera hur till exempel reklam och ny teknik paverkar sddana
forandringar. Det dr ocksé viktigt att analysera hur sddana forédndringar péverkar
butikers kvalitet som &dr avgdrande for konsumenternas shoppingupplevelse.

3. Okad forstaelse av ny teknik i dagligvaruhandeln, s&vil som i tjinstendringarna i stort.
Det ér bland annat viktigt att méita hur avancerad teknik kan minska konsumenternas
sOk- och byteskostnader for olika produkter och butiker. Kunskap om hur ny teknik
kan bidra till att forbdttra kvaliteten i olika butiker 4r ett annat intressant omrade.
Liksom att méta effekter av till exempel introduktionen av helautomatiserade kassa-
linjer och sjélvskanning.

4. Att folja utvecklingen och granssnittet mellan den fysiska butiken och e-handel. Nya
aktorer slar sig in pd denna starkt vixande marknad. Dessutom har Ica malet att bli
storst som e-handelsbolag av dagligvaror i sitt segment. Att analysera denna expansiva
framtidsbransch &r intressant for fortsatt forskning. Framforallt eftersom vi maste
forsté fordndringar, och dynamiken i forandringar, i konsumenternas preferenser for
att handla i vanliga butiker och online nir konsumenterna dr mer informerade pa grund
av avancerad teknik och sociala medier.




Handelsradet | Forskningsrapport

Referenser

Ackerberg, D., Benkard, L., Berry, S. och Pakes, A. (2007) ”Econometric Tools for
Analyzing Market Outcomes”. Handbook of Econometrics, 6, pp. 4171—4276.

Aghion, P. och Griffith, R. (2005) ”Competition and Growth: Reconciling Theory and
Evidence”. MIT Press, MA.

Aguirregabiria, V. och Suzuki, J. (2014) ”Identification and counterfactuals in
dynamic models of market entry and exit”. Quantitative Marketing Econonomics, 12,
pp. 267-304.

Aguirregabiria, V., Mira, R. och Roman, H. (2007) ”An Estimable Dynamic Model of
Entry, Exit and Growth in Oligopoly Retail Markets”. American Economic Review, 75(1),
pp. 1-53.

Appel, D. (1972) ”The Supermarket: Early Development of an Institutional Innovation”.
Journal of Retailing, 48(1), pp. 39-53.

Bajari, P.,, Benkard, L. och Levin, J. (2007) ”Estimating Dynamic Models of Imperfect
Competition”. Econometrica, 75(5), pp. 1331-1370.

Basker, E. (2015) The Evolution of Technology in the Retail Sector, chapter for
Handbook on the Economics of Retail and Distribution, Edward Elgar publishers,
forthcoming.

Basker, E. (2007) ”The Causes and Consequences of Wal-Mart’s Growth”. Journal of
Economic Perspectives, 21(3), pp. 177-198.

Basker, E., Klimek, S. och Van, P. (2012) ”Supersize it: The Growth of Retail Chains and
the Rise of the ”Big-Box” Format”. Journal of Economics and Management Strategy,
21(3), pp. 541-582.

Basker, E. och Noel, M. (2009) ”The Evolving Food Chain: Competitive Effects
of Wal-Mart’s Entry into the Supermarket Industry”. Journal of Economics and
Management Strategy, 18(4), pp. 177-198.

Berry, S. (1994) ”Estimating Discrete-Choice Models of Product Differentiation”.
RAND Journal of Economics, 25(2), pp. 242-262.

Berry, S., Levinsohn, J. och Pakes, A. (1995) "Automobile Prices in Market Equilibrium”.
Econometrica, 63, pp. 841-890.




Handelsradet | Forskningsrapport

Collard-Wexler, A. (2013) ”Demand Fluctuations in the Ready-Mix Concrete Industry”.
Econometrica, 81(3), pp. 1003—-1037.

Dagens industri, Coop-vd:n om miljardinvesteringen,
http://www.di.se/artiklar/2015/7/1/coop-vdn-om-miljardinvesteringen/?qr=senaste-veckan
[2015-07-01].

Davis, P. (2006) Spatial Competition in Retail Markets: Movie Theaters”.
RAND Journal of Economics, 37(4), pp. 964-982.

De Loecker, J. (2011) ”Product Differentiation, Multi-Product Firms and Estimating
the Impact of Trade Liberalization on Productivity”. Econometrica, 79(5),
pp. 1407-1451.

Digital Mathandel (2015) ”En Rapport om Livsmedelsforséljning pa Nétet.” Rapport.

Doraszelski, U. och Jaumandreu, J. (2013) ”R&D and Productivity: Estimating
Endogenous Productivity”. Review of Economic Studies, 80(4), pp. 1338—1383.

Dunne, T., Klimek, S., Roberts, M. och Xu, Y. (2013) ”Entry, Exit and the
Determinants of Market Structure”. RAND Journal of Economics, 44(3), pp. 462—487.

Ellickson, P. (2015) ”The Evolution of the Supermarket Industry: From A&P to Walmart.”
Handbook on the Economics of Retail and Distribution, Edward Elgar publishers,
forthcoming.

Ellickson, P. och Grieco, P. (2013) ”Wal-Mart and the Geography of Grocery Retailing”.
Journal of Urban Economics, 75, pp. 1-14.

Europeiska Kommissionen (2015) ”The economic impact of modern retail on choice and
innovation in the EU food sector”. Rapport.

Europeiska Kommissionen (2012) ”The Economic Impact of Modern Retail on Choice
and Innovation in the EU Food Sector”. Skrivelse.

Foster, L., Haltiwanger, J. och Syverson, C. (2008) ”Reallocation, Firm Turnover, and
Efficiency: Selection on Productivity or Profitability?”. American Economic Review,
98(1), pp. 394—425.

Foster, L., Haltiwanger, J. och Krizan, C. (2006) ”Market Selection, Reallocation, and
Restructuring in the U.S. Retail Trade Sector in the 1990s”. Review of Economics and
Statistics, 88(4), pp. 748-758.




Handelsradet | Forskningsrapport

Greenstone, M., Hornbeck, R. och Moretti, E. (2010) ’Identifying Agglomeration
Spillovers: Evidence from Winners and Losers of Large Plant Openings”. Journal of
Political Economy, 118(3), pp. 536—598.

Haltiwanger, J., Jarmin, R. och Krizan, C. (2010) "Mom-and-Pop meet Big-Box:
Complements or substitutes?”. Journal of Urban Economics, 67, pp. 116—134.

Hendel, I. och Nevo, A. (2006) ”"Measuring the Implications of Sales and Consumer
Inventory Behavior”. Econometrica, 74(6), pp. 1637-1673.

Holmes, T. J. (2011) ”The Diffusion of Wal-Mart and Economies of Density”.
Econometrica, 79(1), pp. 253-302.

Intel (2014) ”Getting Started with Big Data Analytics in Retail”. BluePrint.

Klette, T. och Griliches, Z. (1996) ”The Inconsistency of Common Scale Estimators
when Output Prices are Unobserved and Endogenous”. Journal of Applied Econometrics,
11(4), pp. 343-361.

Levinsohn, J. och Petrin, A. (2003) ”Estimating Production Functions Using Inputs
to Control for Unobservables”. Review of Economic Studies, 70(2), pp. 317-341.

Maican, F. och Orth, M. (2015b) ”Entry Regulations, Product Differentiation and
Determinants of Market Structure”. Mimeo, Institutet for Néringslivsforskning (IFN)
and University of Gothenburg.

Maican, F. och Orth, M. (2015a) A Dynamic Analysis of Entry Regulations and
Productivity in Retail Trade”. International Journal of Industrial Organization, 40,
pp. 67-80.

Maican, F. och Orth, M. (2014b), ’Mindre Strikt Reglering 6kar Produktiviteten i
Detaljhandeln”. Temaartikel, IFNs nyhetsbrev, nr. 5, Institutet for Naringslivsforskning
(IFN).

Maican, F. och Orth, M. (2014a) ’Productivity Dynamics and the Role of ‘Big-Box’
Entrants in Retailing”. Mimeo, Institutet for Naringslivsforskning (IFN) and University
of Gothenburg.

Maican, F. och Orth, M. (2013) ’Store dynamics, Product Differentiation and
Determinants of Market Structure”. Mimeo, Institutet for Néringslivsforskning (IFN)
and University of Gothenburg.

Maican, F. och Orth, M. (2012) "Marknadsstruktur och Dynamik i Dagligvaruhandeln”.
Ekonomisk Debatt, nr. 1.




Handelsradet | Forskningsrapport

Matsa, D. (2011) ”Competition and Product Quality in the Supermarket Industry”.
Quarterly Journal of Economics, 126, pp. 1539—1591.

Nevo, A. (2001) "Measuring Market Power in the Ready-to-Eat Cereal Industry”.
Econometrica, 69(2), pp. 307-342.

Nevo, A. (2000) A Practitioner’s Guide to Estimation of Random-Coefficients
Logit Models of Demand”. Journal of Economics and Management Strategy, 9(4),
pp- 513-548.

Olley, S. och Pakes, A. (1996) ”The Dynamics of Productivity in the Telecommunications
Equipment Industry”. Econometrica, 64(6), pp. 1263—1297.

Orth, M. (2011) ”Strategier for Butiksetablering — exemplet Wal-Mart”, Referat, IFNs
Nyhetsbrev, nr. 2, Institutet for Naringslivsforskning.

Pakes, A., Ostrovsky, M. och Berry, S. (2007) ”Simple Estimators for the Parameters of
Discrete Dynamic Games, with Entry/Exit Examples”. The RAND Journal of Economics,
38(2), pp. 373-399.

Pesendorfer, M. och Schmidt-Dengler, P. (2008) "Asymptotic Least Squares Estimators
for Dynamic Games”. Review of Economic Studies, 75(1), pp. 901-928.

Petrin, A. (2002) ”Quantifying the Benefits of New Products: the Case of the Minivan”.
Journal of Political Economy, 110(4), pp. 705-729.

Pittman, D. (2014) ”Big Data in Retail — Examples in Action”. IBM Networks.

Retail Next, New Metrics for "New Retail’, http:/retailnext.net/blog/new-retail-metrics/
[2015-02-12].

Ryan, S. (2012) ”The Costs of Environmental Regulation in a Concentrated Industry”.
Econometrica, 8(3), pp. 1019-1061.

Schivardi, F. och Viviano, E. (2011) ”Entry Barriers in Retail Trade”. Economic Journal,
121(155), pp. 145-170.

Six (2015) ”Efter storaffarer vill ICA driva organisk tillvaxt”. Six,
http://blogg.six.se/2014/12/11/efter-storaffarer-vill-ica-driva-organisk-tillvaxt/
[2015-06-30].

SOU (2015) ”Service 1 Glesbygd”. Statens Offentliga Utredningar.




Handelsradet | Forskningsrapport

Syverson (2011) ”What Determines Productivity?”. Journal of Economic
Literature, 49(2), pp. 326—365.

The New York Times (2011) ”Wal-Mart to Test Small Store Format”,
http://www.nytimes.com/2011/06/03/business/03walmart.html? r=0
[2011-11-16].

The Wall Street Journal (2015) ”Aldi Details U.S. Expansion Plan”,
http://www.wsj.com/articles/aldi-details-u-s-expansion-plan-1434033903
[2015-06-11].







Forskning for att starka handelns

konkurrenskraft och skapa goda villkor
for branschens medarbetare.

-i}} Handelsradet

Handelsradet | 103 29 Stockholm
Besoksadress: Kungsgatan 24
Telefon vaxel 010-471 85 00
www.handelsradet.nu

www.fotoskrift.se | 1602



