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| Analys

Svensk dagligvarumarknad

— for evigt blockerad eller vidoppen for nya etableringar?

I tva artiklar ska Fri Kopenskap forsoka gora en bedémning kring sannolikheten
att vi framéver far se betydande nyetableringar inom svensk dagligvaruhandel.
Vad talar for, vad talar emot, vilka handelser kan paverka bilden i en eller an-
nan riktning? Vilka &r de tankbara aktérerna som skulle ha méjlighet att pa ett
patagligt satt rucka om strukturen pa den svenska dagligvarumarknaden?

En diskussion om svensk dagligva- fK
ruhandels framtid, och fragan om vi
kan forvinta oss nigra nya etable-
ringar fran utlindska aktorer, blir latt
polariserad. Vissa bedémare tjusas av
butikskoncept som de sett pa konti-
nenten och papekar att svensk dag-
ligvaruhandel ir valdigt ensidig och
missar manga uppenbara behov bland
konsumenterna. Andra framhirdar
att just den svenska konsumenten pa
manga omraden har unika och vildigt
speciella krav och att vart stora, men
glest befolkade, land oméjligt kan bira
nagot av dessa for ogat intressanta
koncept.

Ett beslut om att etablera sig pa en
ny marknad, Sverige savil som nagon annan, innehal-
ler manga olika komponenter, vissa strikt faktabaserade
medan andra ir mer emotionella:

@& Konsumentintresset. En potentiell etablering maste
sjalvfallet inom rimlig tid attrahera en kritisk massa av
konsumenter. Och for att lyckas maste en nyetablering
ovillkorligen tillféra marknaden nagot nytt — en lagre
prisbild, nya produkter och erbjudanden, sjilva kép-
upplevelsen i sig eller att ta hand om oexploaterade
kundsegment.

Svenska konsumenter ir generellt sett éppna for
att ta till sig nya produkter och beteenden. Vart stadigt
okande resande innebir nya influenser, inte minst vad
giller mat och kost, varfér det sakert finns ett ackumu-
lerat intresse hos betydande konsumentgrupper for
nya, spannande dagligvaruidéer. Nagot som spis pa
av att de etablerade aktérerna i nuliget i mycket agerar
"félja-John” och tamligen ensidigt fokuserar pa "ge-
nomsnittskonsumenten”. Att attrahera konsumenterna
ar formodligen det lilla problemet for en innovativ och
uthallig aktér som vill in i Sverige.

@ Kopkraft. I nulaget ir kdpkraften hos de svenska kon-
sumenterna mycket stark. Inkluderar vi hela Norden
inklusive Baltikum s4 talar vi om marknad pa nirmare
30 miljoner képstarka, och till stora delar ganska likfor-
miga, konsumenter.

@ Lokala skillnader. Visst finns det fortfarande bety-
dande skillnader mellan vad vi ater och hurvi handlar i
olika linder. Men lokala skillnader ir mer komplexa an
nationella grinser — vare sig det nu handlar om till ex-
empel smak (haggis i en skotska butiker), kultur (baskisk
text pd varorna i norra Spanien), religion, etniska hog-
tider eller lokala regleringar. De stora europeiska ked-
jorna arvana vid att anpassa sina erbjudanden efter de
lokala marknaderna. S4 i det perspektivet ar problemen
att etablera sig i just Sverige forhallandevis mattliga.

@ Bilens roll. Dagens miljédebatt och bilens roll nar
vi handlar 4r en faktor som i hég grad kommer att
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bestimma strukturen pi framtidens
dagligvaruhandel. Fullt tankbart ar att
bilberoende externetableringar framé-
ver far det svarare samtidigt som narbu-
tiker i ndgon form gar en renissans till
motes. Miljofrigan kommer delvis att
styra vilka koncept — och dirmed vilka
aktorer — som kan bli aktuella fér den
svenska marknaden.

® Halsofragor. Manga tycks tro att Sve-
rige ligger langt framme p4 hilsoomra-
det, men sanningen ir att exempelvis
forsiliningen av ekologiska livsmedel
ar betydligt mer utvecklad p flera an-
dra marknader. Det beror till stor del pa
att manga utlindska kedjor bade tidigt
och pa ett kraftfullt sitt tagit tag i hal-
sovagen, som definitivt ir en global och granséverskri-
dande foreteelse.

# Volymer och logistiska forutsattningar. Visst 4r Sve-
rige utspritt och glest befolkat. Bara ett 20-tal orter har
ett upptagningsomrade i nirheten av 100 000 konsu-
menter, antalet ortermed 50 000 konsumenterinom en
timmes bilfird 4r langt under 100 och sa vidare. Ligg
sedan till avstanden, 150 mil mellan Trelleborg och Lu-
lea, sa har vi en milt sagt svirhanterad logistik for den
aktor som vill ticka hela landet. Det kravs dirmed ett
antal distributionscentraler for att pa ett effektivt sitt
varuférsorja en rikstickande kedja.

Inget séiger dock att alla nya aktorer soker rikstickning.
En tat och kraftfull etablering i Stockholm, Géteborg
och Malmé med omnejd nar 40 procent av landets kép-
kraft. Lagg sedan till 20 stérre regionscentra och man
ndr ndstan 70 procent av kopkraften. Etablerar man sig
enbart i sédra Sverige s kan tminstone delar av varu-
forsorjningen ske via Danmark eller norra Tyskland.

Detirhellerintesa att de globala megakoncepten be-
hover speciellt stora orter foratt fungera. Tvirtemot vad
manga tror sa 4r till exempel Wal-Mart i huvudsak ett
smastadskoncept, dér man etablerar nya, drygt 20 000
kvadratmeter stora, supercentrum pi orter med ned
mot 50 000 konsumenter. En viktig hallhake finns dock
~ lonsamheten ligger till stor del hos specialvarorna (60
procent av omsittningen). Dessutom har Wal-Mart en
mycket aggressiv strategi vid nyetableringar — man rak-
nar krasst med att redan forsta aret sla ut stora delar av
den etablerade specialvaruhandeln pa orten.

Atti forvig bestimt siga om det gar eller inte gar att
skapa lonsamhet for en viss etablering pa den svenska
marknaden ar dirforsvart. Det handlar om etablerings-
strategi och om hur man lidgger upp logistik och andra
resurser som behovs for att stodja en etablering. Vart att
komma ihag ir att globala aktorer ofta bedomer lon-
samheten utifran en stdrre region snarare in resultatet
pé en specifik, lokal marknad. Och minga internatio-

nella foretag 4r beredda att ta forluster under lang tid,
till exempel tog det Lidl tio 4r att fa l6nsamhet i Irland
(och 4nnu liangre for Aldi i Danmark).

@ Den strategiska agendan. En bedomning av ett fo-
retags potentiella etableringsplaner kriver ocksi en
inblick i deras strategiska agenda. De flesta foretag vill
véixa, men vagen dit innehaller nist intill oindligt an-
tal strategiska alternativ. Etableringsmojligheter, vilka
framstar som uppenbara, kan till exempel hallas tillbaka
av att fokus just nu ligger pa andra omraden som tunga
investeringar i it och logistik.

® Méjligheter som dyker upp. Strategiska agendor kan
dockalltid omprioriteras om méjligheter att etablera sig
genom forvarv skulle dyka upp. Manga storaffarer gors
upp pa mycket kort tid och ibland p4 till synes ganska
16sa boliner. Men sikert har ménga av de stora, europe-
iska detaljhandelskedjorna forberett sig for eventuella
snabbt uppkomna forvarvsmejligheter, och noga ana-
lysera potentiella svenska uppképsobjekt.

@ Etableringshinder. Den svenska marknaden var
lange blockerad for nya aktdrer genom oviljan fran
kommunala myndigheter att ge nédvindiga tillstind.
Etableringen av Lidl satte dock i gang en pataglig at-
titydforandring, dir politikerna plétsligt sag en poing i
att stimulera framst lagprishandeln. Lidl etablerade sig
dock primirt pa mindre, lite forbisedda, orter och hade
begransade krav pa ytor. Frigan 4r om storstadspoliti-
kerna vill, eller kan, skaka fram ligen for nya hyper-
marketbutiker som kanske kraver totalytor pa uppemot
100 000 kvadratmeter? Oppettider 4r en annan knepig
fraga, dar facket av olika skil ir motstandare till dyg-
net-runt-6ppet, som ibland ir en grundférutsittning i
manga koncept.

@ Den maénskliga faktorn. Etableringsbeslut tas i slutin-
den av ménniskor, och beror mycket pa vilken kultur
och filosofi som ir ridande hos foretagsledningen. I
storre organisationer ar ofta managementkulturen cy-
klisk. En period av risktagande och aggressiva etable-
ringar, drivna av visionira ledare féljs av en forsiktig
konsolideringsfas med fokus pa l6nsamhet snarare in
expansion, tills dgarna tréttnar p att inte se nagon till-
vixt och ater byter till en mer expansivt inriktad fore-
tagsledning. Manniskor dras ocks? till — och fungerar
olika bra med — olika kulturer. Nagot som inte ar helt
oviktigt vid beslut om etableringar pa nya marknader.

Vilka aktdrer kommer da hit? Utifran de forutsittningar
som hir beskrivits ska vi i nasta nummer av Fri Képen-
skap titta narmare pa vilka potentiella etableringar vi
kan tanka oss, vilka aktorerna ar och vad som stir pa
deras strategiska agendor.
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