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3 Projektbeskrivning

Projekttitel

Handelns egna varumarken inom dagligvarusektorn véxer — hur paverkas konkurrensen? Studier
av effekter pa innovation och pa vad konsumenter méter i butik

Projektets relevans for Konkurrensverket (h6gst 240 tecken)
Dagligvaruhandeln och inte minst dess egna varumarken (EMV) fick under 2023 och delar av

2024 stort fokus av Konkurrensverket (KKV, 2024a-c). Detta ar valfortjant men det aterstar
omraden dar det finns — ur ett konkurrensperspektiv — behov av mer kunskap. Ett sadant ar
relationen mellan hoga marknadsandelar pa EMV och innovation i dagligvarusortimentet.
Innovation — produkter med nytt innehall, f6rpackning etc - ar viktigt ur ett
konsumentperspektiv; det skapar nya produkter som battre kan tillfredsstalla kunders behov.
Marknadsstrukturen i dagligvaruhandeln — dar handeln &dr bade gatekeeper och leverantor (EMV)
- gor det intressant att titta pa om just 6kade andelar for EMV har — positiva eller negativa —
effekter p& innovation inom sektorn. Man kan misstianka att handeln gynnar EMV och
missgynnar leverantorernas varumarken (LMV). Det &r allvarligt eftersom brittiska studier visar
att EMV endast star for cirka 30% av nya produkter i dagligvarusortimentet. Resten star LMV for
(BBG, 2024). Butikernas exponering av produkter skall vara ett uttryck for konsumenternas
vardering av produkterna (=storst utrymme f6r de med stor marknadsandel och bast placering i
hyllan f6r nya produkter). I en pilotstudie (Johansson & Hultman, 2024) indikeras att EMV har
storre utrymme (matt i ‘facings’) och battre placering i hyllan dn vad marknadsandelen indikerar.
Det tyder pé att EMV gynnas i butik och att konkurrensen inte fungerar nér det galler exponering
av produkter i butik. Samtidigt saknas en studie som kan belysa detta utifran en bredare
uppsattning kategorier i dagligvaruhandeln, vars resultat blir mer generaliserbara.

Projektet avses starta/startade, datum | Projektet beraknas vara slutfort, datum

www.konkurrensverket.se
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1/10, 2025- ‘ 30/9, 2026

Sammanfattning pa svenska av projektets syfte, betydelse och genomférande (hdgst 1 000 tecken).

Handelns egna varumarken (EMV) i dagligvaruhandeln har idag en marknadsandel pa cirka 30
%, en andel som sannolikt kommer att 5ka avsevirt under &ren framéver. Okad méjlighet till
prispress (dd EMV oftast har ldngre pris dn andra produkter i sortimentet), 6kad mdjlighet till
profilering av kedjan med EMV (produkter som bara finns hos respektive kedja) och inte minst
hogre l1onsamhet med EMV f6r handeln utgdr ndgra av handelns incitament vad galler EMV.
Handelns dubbla roll — bade 'gatekeeper’ for andra leverantorers produkter och leverantdr av
produkter via EMV - reser fragor kring effekten pa innovation (blir det mer eller mindre
innovation med hog respektive 1ag andel f6r EMV?) och exponering i butiker ser (gynnas EMV i
antal "facings’ (ansikten) och placering i hyllan?). Vi vet att marknadsstrukturen sdger ngt om
konkurrensen i en sektor — hog koncentration mindre konkurrens osv - men det finns ganska lite
kunskap om vad bristande konkurrens leder till avseende innovation. Innovation ar viktigt
eftersom det skapar forutsédttningar for 6kad kundnytta, att olika kundbehov — gamla som nya —
blir béttre tillfredsstallda. For att sa skall ske behdvs bade hog innovationsfrekvens — alltsa manga
nya produkter — som innovationshdjd — alltsa olika typer av innovationer vad géller hur
avancerade och nyskapande de ar. I den har studien har vi dessa begrepp i fokus och kommer att
studera vilken effekt olika marknadsstrukturer vad galler EMV och LMV
(leverantdrsvarumarken) har pa innovationsfrekvens- och hojd, samt hur EMV (och LMV) —
etablerade produkter och nya produkter -exponeras i butik (facings och placering i hyllan).

Empiriskt bygger studien pa tre delstudier. Via Gfks hushallspanel dr tanken att vi i delstudie 1
identifierar kategorier med hog resp lag innovationsfrekvens (= fler eller farre produktlanseringar
an snittet). Har har vi redan med Gfks och branschens hjalp identifierat ett antal kategorier att
titta pa men slutligt val gors nédr Gfk kor fram kategorier med hog resp lag innovationsfrekvens
2019-2024. Har kommer vi forutom innovationsfrekvens ocksa att klassificera innovationshdojd pa
de nya produkterna; ar det frdga om sk lineextension med lite innovationshdjd eller ar det fraga
om nya ingredienser eller nya forpackningar eller kanske tom innovativa och kreativa produkter
som inte tidigare funnits pa marknaden (allt enligt Fuller, 2016 klassificeringsschema for
innovation bland livsmedelsprodukter). Detta staller vi sedan mot hur stora andelar EMV (och
LMV) har av de olika kategorierna, de mindre innovativa och de mer innovativa.

Med kunskapen om vilka kategorier som har hog respektive lag innovation, gor vii delstudie 2
butiksinventeringar. Det betyder konkret att for de kategorier som vi fatt fram i delstudie 1
kommer vi att dokumentera savél exponering i termer av 'facings’ korrelerat till marknadsandel
som vilka produkter det &r som upptar olika utrymmen i hyllan (6gonhdjd, nedanfér 6gonhdjd,
ovanfor 6gonhojd). Nar det géller placering i hyllan finns det olika roster kring vem som skall ha
den platsen; marknadsledaren eller nya produkter. Detta syftar till att undersoka exponering av
EMV i butik; hur f6rs EMV (och LMV) och nya produkter generellt fram i sortimentet? Har EMV
en exponering som motsvarar dess marknadsandel? Gynnas EMV, eller &r det kanske sa att LMV
gynnas? Hur fors nya produkter fram, pa basta plats (6gonhojd) eller pa annat stélle i hyllan?
Vilka produkter dr det som exponeras i 6gonhojd?

Delstudie 3 ar en intervjustudie av central niva och butiker i syfte att forsta relationen mellan
centrala planogram och exponering i butik; vad ar det man centralt for fram skall gilla? Ar det
faktorer som marknadsandel for att fa fram antal ‘facings’ eller ngt annat? Nar det galler
placering i hyllan, vad for man centralt fram som avgorande kriterium? Pa butiksniva fdljer vi
sedan upp detta via intervjuer for att f reda pa hur man agerar och vad man agerar pa i butik.
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Som tidigare ndmnts gav en pilotstudie (Johansson & Hultman, 2024) bilden av att det som sags
pa central niva &r inte det som anvéands for att allokera utrymme i butik. Ges EMV (och LMV)
utrymme som motsvarar dess marknadsandel och vad lyfts fram i bésta plats (6gonhdjd), EMV,
LMV (och ar det da nya eller redan etablerade produkter? I vilken utstrackning foljer man de
planogram som man pa butiksniva far fran central niva? Har finns forvantningar att det kommer
att skilja sig at mellan kedjorna med storre f6ljsamhet vad géller Axfoods och Coops butiker, och

mindre foljsamhet for ICAs butiker (de senare dr privatdgda och behover inte vara 100%
foljsamma vad géller sortiment etc).

Bifoga aven en utforligare projektbeskrivning (svenska eller engelska, ca 10 A4-sidor) som bilaga till
denna ansokan.

4 Kostnadsredovisning

Observera att den hogsta tillatna arbetstiden for disputerad forskare, docent och professor &r 75 procent av heltid.

For doktorand, forskningsassistent eller liknande ar den hogsta tilldtna arbetstiden 85 procent av heltid.

Projektar 1

o _ Anstallningstid | Arbetstid i Lonekostnad
Personalnamn och akademisk titel (bifoga CV) Mé&nadslén | i projektet, procentav | inkl. sociala
Namn Akademisk titel (brutto) manader heltid avgifter
r Professor 83615 3 20 316 000
T | Ekon doktor 53875 3 20 203 000
I | Professor 84870 1,2 10 160 000
Statistiker Ekon doktor 53000 0,6 5 50 000
Summa lénekostnader inkl. sociala avgifter 729 000
Summa évriga kostnader (hamtas fran tabell 4a) 390 000
Summa férvaltningskostnader inklusive lokalhyra 223 800
Total kostnad inklusive sociala avgifter och férvaltningsavgifter 1342 800
Projektar 2 s . i
o _ Anstéllningstid | Arbetstid i Lénekostnad
Personalnamn och akademisk titel (bifoga CV) Mé&nadslon | i projektet, procentav | inkl. sociala
Namn Akademisk titel (brutto) manader heltid avgifter

Summa |6nekostnader inkl. sociala avgifter

Summa 6vriga kostnader (hamtas fran tabell 4a)

Summa forvaltningskostnader inklusive lokalhyra

Total kostnad inklusive sociala avgifter och férvaltningsavgifter
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Projektar 3

o _ Anstéllningstid | Arbetstid i Lénekostnad
Personalnamn och akademisk titel (bifoga CV) Mé&nadslon | i projektet, procentav | inkl. sociala
Namn Akademisk titel (brutto) manader heltid avgifter

Summa I6nekostnader inkl. sociala avgifter

Summa 6vriga kostnader (hamtas fran tabell 4a)

Summa forvaltningskostnader inklusive lokalhyra

Total kostnad inklusive sociala avgifter och forvaltningsavgifter

4a Redovisning 6vriga kostnader

Maxbelopp for 6vriga kostnader per ar ar 25 000 kronor. Ifall detta belopp 6verskrids ska
detta motiveras sarskilt i anstkan.

Ar1 Ar 2 Ar3
Material och utrustning 0
Resor 0
Andra kostnader 390 000
summa 390 000

5 Kostnadssammanfattning (anges i kronor) for nu skt anslag

Total projektkostnad

1342 800

Darav soks fran Tidigare erhdlina anslag fran

Konkurrensverket Annan anslagsgivare * Konkurrensverket Annan anslagsgivare **
1342 800 0 0 0

* Anslagsgivarens hamn Ansokan inlamnad, datum Sokt belopp

Ingen Ej sokt 0

** Anslagsgivarens namn
Ingen

Ansokan beviljad,

Ej sokt

datum

Beviljat belopp

0

6 Ovriga projekt som samtidigt kommer att ledas av huvudansvarig

Projekttitel

Inga vid ansokningstillféllet

OBS! Namn och institution pa personer som beviljas forskningsbidrag kommer att publiceras pa
Konkurrensverkets webbplats. Om en anstkan om forskningsbidrag skickas in till Konkurrensverket innebér
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det ett medgivande till att dina personuppgifter registreras och behandlas av Konkurrensverket samt att uppgifter
om namn och institution fér beviljade bidrag publiceras pa webbplatsen.
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