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Andra nyckeltal giller for Lidl

Att Lidl/ stannar pa den svenska marknaden i rollen som prispressare, ar det
troligaste alternativet, skriver Magnus Berthling i en analys av den tyska lag-

priskedjan.

Lidls paverkan pa den svenska dagligva-
rumarknaden efter entrén 2003 ir inte
helt littanalyserad. Det beror frimst pa
foretaget sjilvt — som 4r extremt tystla-
tet och slutet om verksamheten och vad
kedjan har for ambitioner.

Det konkreta utfallet av Lidls etable-
ring i Sverige sd hir langt blir darfor i
mycket uppskattningar. En bedémning
ar att de 117 butiker som fanns vid ars-
skiftet under 2006 omsatte cirka 3,5 mil-
jarder, vilket skulle motsvara en mark-
nadsandel pa 2,2 procent. Av Lidl obe-
kriftade uppgifter har talat om en forlust
2005 pa néstan en miljard kronor, nagot
som sikerligen byggdes pa ytterligare
under 2006. Det 4r stora tal men kanske
dnda inte helt forvinande. Betink att de flesta butikerna
dr nybyggen i egen regi och ligg till kostnaden for att
sdtta upp distributionscentraler och en helt ny driftsor-
ganisation fran grunden.

Det gir alltid att diskutera om utfallet s har langt
kan betecknas som ett fiasko eller rent av som en mattlig
framgang. Men kom ihagatt Lidls intride p4 den svenska
marknaden blev en kulturchock for atskilliga svenska
konsumenter. Minga ryggade tillbaka for det kompro-
missl6sa hard discount-koncept som lagpriskedjan vi-
sade upp: lagerliknande lokaler, helt okinda varumir-
ken och avsaknad av allt som kan betecknas som virme
och personlig kontakt i butikerna.

Till detta kommer att tysk kultur av tradition haft ett
imageproblem hos oss svenskar — bortsett fran attvi gil-
lar deras bilar. Allt som ar tyskt anses ofta st4 for nagot
trakigt, i basta fall praktigt och nar det giller mat specifikt
ocksa med en svag misstanke om att de méra kéttbitarna
nog ar manipulerade pa ett sitt som livsmedelsverket
inte skulle gilla.

Men éven virderingar férindras éver tiden och vad
det lider sa kommer nog fler och fler svenskar att bérja
betrakta sig som européer — aven nir det giller synen pa
dagligvaruinkop och vad det ska kosta.

Men effekten pa dagligvarumarknaden ir langtstérre an
de 2,0~2,5 procent Lidl hittills knapat 4t sig. Lidls entré
satte skrack i konkurrenterna och tvingade fram snabba
prisanpassningar och en effektivisering av det bakom-
liggande arbetssittet. Prisskillnaderna mellan Lidl och
6vrig handel blev darfor inte s4 stor som manga forst
hade férmodat.

Men framfor allt insig branschens aktorer att en riks-
omfattande nyetablering av en utlandsk kedja faktiskt
var méjligt om det bara finns beslutsamhet och sjilvfor-
troende. Varfr skulle inte Aldi, Carrefour, Tesco, Metro
med fler kunna géra om samma resa? "Lidleffekten” fick
hela branschen att skirpa sig och professionaliseras yt-
terligare ett snapp.

Lidl ar ett foretag som véxt upp i skuggan avAldi som
1sin tur anses vara sjilva prototypen for en effektiv och
kompromisslés lagprisaktor. Lidl som butiksformat kom
i gng sent, forsta butiken 6ppnades 1973, men har se-
dan expanderat i en nast intill makal6s takt — man harnu
over 4 000 butiker runt om i Europa. Under 2006 pas-
serades arkerivalen Aldi i omsittning. Lidls omséttning
om 405 miljarder kronor férdelar sig dock p4 flera olika
butiksformat.

Lidls dgarstruktur dr medvetet konstruerad for att
forhindra insyn. I toppen finns en huvudstiftelse som
i sin tur kontrollerar tva dotterstiftelser. Butiker och
grossistverksamheten 4r sedan uppdelad i niarmare 500
mindre bolag, vilket gor till exempel kraven pa &ppen re-
dovisning mindre. Finansieringen av den starka expen-
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sionen var linge ett mysterium. Dock
verkar det huvudsakligen ske genom
kortfristiga 14n — till god ranta — fran
formogna, tyska privatpersoner. Ingen
tycks darfor ha nagon riktigt siaker bild
av hur finansiellt stabil foretagsbygget
Lidl egentligen ar.

Klart ir dock att Lidl pA manga sitt
jobbar med helt andra nyckeltal 4n den
6vriga dagligvarubranschen. Resultatet
ar som ndmnts inte kint men spekule-
ras ligga i nivan sex, sju procent, vilket
ar klart 6ver branschsnittet for en tra-
ditionell supermarketkedja. Personal-
kostnaden ligger sannolikt under sex
procent och sa vidare. Det stora dverta-
get finns dock nir det giller inkdpspri-
serna och i kombinationen stor omsittning — begrinsat
antal artiklar — huvudsakligen egna mirkesvaror. Gorvi
ett mycket grovt rakneexempel och jamf6r en traditio-
nell supermarketkedja med 50 miljarder kronor i arliga
inkdp och 25 000 artiklar landar vi pa tva miljoner kro-
nor per artikel i snitt, medan Lidl nir 100 miljoner kro-
nor perartikel, berdknat pa 3 000 artiklar och 70 procent
av Schwarzgruppens omsittning. Ligger vi sedan till att
merparten av detta ir egna méirkesvaror, sakerligen tufft
upphandlade av underleverantorerna, att det krivs en
vasentligt mindre organisation for varuférsérjning och
s vidare sa blir kostnadsévertaget massivt, iven om en
stor del av det gar vidare till konsumenterna i form av
laga priser.

Lidl harinte det basta ryktet. Relationerna med facket
dr i minga lander milt sagt anstringda, iven om man i
Sverige efter vissa initiala konflikter nu natt fram till for-
hallandevis goda relationer. Det omskrivna toalettbriket
i Halmstad, som Lidl visserligen vann, vittnar ocks om
att man inte riktigt forstar vikten av att bygga relationer
med den omvirld man leveri.

Det finns dock tecken pa ékad lyhordhet och flexibi-
litet hos Lidl. Man har bérjat tumma p4 sin nistan reli-
gidsa tro pa egna mirkesvaror. Senaste ret harvi kunnat
se en hel del kinda marken pa hyllorna, ett tecken pa
att strategin framover i alla fall kommer att bygga pa en
begransad apassning till den lokala marknaden.

Att sia om framtiden for Lidl i Sverige kriver ett visst matt
av spekulation, dérvi kan se tre skilda scenarier:

A.) "Prispressaren som hittar sin kundgrupp”. Lidl
haller envist ut om 4n med en nagot dimpad tillvaxt
dir man inom fem 4r har etablerat 200-250 butiker
och nitt en omsittning strax under tio miljarder kro-
nor vilket motsvarar fyra, fem procent av den svenska
dagligavarumarknaden. Med kanske lika manga butiker
i 6vriga Norden pratar vi d4 om ett affirsomrade virt
2025 miljarder. Man anpassar sig till den svenska, och
nordiska, konsumentkulturen och bli ett nigot 5ppnare
foretag, samtidigt som man okar andelen mirkesvaror.
Lid! far rollen som prispressare — dagligvarubranschens
motsvarighet till bensimarknadens Jet — dir man fram-
for allt satter press pa konkurrenterns kanske svagaste
sida, farskvaror, genom att salja frischare varor till vi-
sentligt ligre priser.

B.) "Retratt under ordnade former”. Svenska, och

6vriga nordiska, konsumenter forkastar hardnackat
hard discount i alla dess former, vilket efter ett antal ar
av forluster blir uppenbart och tvingar fram en strate-
gisk retratt. Lidl kommer i ett sadant lige att limna efter
sig ett val utbyggd butiksnit med moderna, funktionella
lokaler. Inte helt ointressant for aktérer som med andra
koncept vill in p4 den nordiska marknaden. En retritt
kommer givetvis att kosta, men om den sker medan
fastighetsmarknaden ir gynnsam behover det inte inne-
béra en total katastrof.
C.) "Den totala kollapsen”. Lidl kollapsar totalt som
foretag, frimst orsakat av att marknaden i Tyskland vi-
ker kraftigt i samband med en nationell ekonomisk kris.
Stigande rantor slar hart pa Lidls finansieringsmodell
och nér expansionen stannar upp gar luften ur hela af-
farsmodellen. Det 4r i s4 fall siledes inte det nordiska
dventyret i sig som knicker foretaget.

Dagligvarubranschen &r full av belackare som tar alla
tillfillen i akt att papeka Lidls initiala problem pa den
svenska marknaden. Men mycket talar foratt A-sceneriet
ar det mest sannolika, och att Lidl kommit for att stanna
pd den svenska marknaden. Over tiden hittar man en
tillrackligt stor konsumentgrupp och nir — i kraft av helt
andra nyckeltal och férutsittningar in 6vriga branschen
— mer an vél sin forhallandevis begrinsade malsattning,
Den strategiskt intressanta frigan ar nog snarare om
man farvara ensam i det extrema lagprissegmentet eller
om man pé sikt lockar med sig andra aktorer. For skulle
Aldi eller nigon annan tung ligprisaktoretablera sig och
Netto samtidigt lyckas géra comeback som rikstickande
kedja sa harnog en ochan-
nan i branschen anledning
att borja svettas.
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Lidls intrade pa den svenska marknaden blev en kulturchock for atskilliga svenska konsu-

branschens stora aktérer och vilka
utmaningar de star infér.
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