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Oppsummering

Velfungerende markeder gir effektiv ressursbruk

Konkurransetilsynet har avgrenset sine kommentarer og vurderinger til virkninger pa effektiv
ressursbruk og forbrukernes velferd, i trad med utredningens overordnede formal og
Konkurransetilsynets oppgaver slik de fremkommer i konkurranseloven. Tilsynet har lagt til
grunn en samfunnsgkonomisk tilnaerming for sine vurderinger.

Velfungerende markeder gir effektiv ressursbruk. Reguleringer av markedene som skal gke
velferden bgr begrunnes i markedssvikt, og rettes direkte mot a Igse problemene. Det bgr
dokumenteres at tiltakene har den gnskede effekten, og at ingen andre tiltak har samme effekt
og er realgkonomisk sett billigere. Konkurransetilsynet er kritisk til at utvalget ikke har vist at de
foreslatte tiltakene faktisk fgrer til en mer effektiv ressursbruk og velferdsforbedring for
forbrukeren.

De norske matmarkedene er sma og konsentrerte, bade pa leverandgr- og handelsleddet. Det
norske importvernet pa landbruksvarer forsterker konsentrasjonen i de norske markedene.
Derfor er konkurransen i utgangspunktet begrenset i en rekke av matmarkedene. Tiltak som kan
lette tilgangen til markedene vil kunne styrke konkurransen.

Konkurransetilsynets kommentarer til utvalgets metodiske tilnseerming

Konkurransetilsynet har innhentet en uavhengig faglig vurdering av utvalgets metodevalg og
analyse, utfgrt av professor i samfunnsgkonomi ved Universitetet i Oslo Nils-Henrik Mgrch von
der Fehr. Tilsynet har sett hen til denne ved sine vurderinger.

Matkjedeutvalget har valgt en maktanalytisk tilnaerming opprinnelig utviklet for a analysere
politisk makt. Denne tilnaarmingen er lite egnet til 3 analysere hvordan styrkeforholdene i
verdikjeden pavirker ressursbruken og forbrukernes velferd. Den viktigste svakheten ved
metoden er at den ikke greier a fange opp hvordan kjgpermakt og selgermakt har ulik virkning
for forbrukervelferden. Dette far betydning for utvalgets vurderinger og anbefalinger.

Konkurransetilsynet er ogsa kritisk til giennomfgringen av analysen. Utvalget legger stor vekt pa
resultater fra kvalitative undersgkelser som utvalget selv papeker svakheter ved. Pastandene fra
de kvalitative undersgkelsene burde blitt testet neermere, eventuelt blitt tillagt mindre vekt.

Svakheter ved metodevalg og gjennomfgring svekker begrunnelsen for matkjedeutvalgets
vurderinger og anbefalinger, som til dels star i motstrid til det som fglger av gkonomisk teori og
tilgjengelig empiri. Utvalget har fatt utarbeidet en rapport som oppsummerer relevant
gkonomisk faglitteratur pa omradet, men denne er i liten grad benyttet. Utvalget er for gvrig
alene om a anvende en slik maktanalytisk tilnaerming til en slik analyse. Analyser av tilsvarende
problemstillinger som nylig er foretatt i Danmark og Sverige benytter en samfunnsgkonomisk
tilnaerming.



Arsaker til hgye priser og begrenset vareutvalg

Norge har det hgyeste prisnivaet pa mat i Europa, og et darligere vareutvalg enn vare naboland.
Et saernorsk avgifts- og kostnadsniva samt importvern for landbruksprodukter er vesentlige
forklaringer. Importvernet beskytter deler av matindustrien mot konkurranse fra utlandet, og vi
finner hgy markedskonsentrasjon i en rekke leverandgrmarkeder, med fa og til dels
dominerende leverandgrer. Dette er sannsynlige arsaker til et hgyt prisniva og begrenset utvalg.

Konkurransetilsynet har undersgkt dagligvarekjedenes fortjenestemarginer pa grossist- og
detaljistleddet. Marginene til de norske dagligvarekjedene er lavere enn i bade Sverige og
Storbritannia. Dette gjelder bade som gjennomsnittsbetraktninger, og nar man sammenlikner
marginene til de st@rste kjedene i hvert av landene. Det hgye prisnivaet pa mat i Norge kan
derfor neppe skyldes hgyere fortjenestemarginer hos de norske dagligvarekjedene.

Det norske markedet er lite, delvis beskyttet av toll, og ravareprisene for en rekke
landbruksvarer er hgyere enn i resten av Europa. Det er kostbart a utvikle, produsere og
distribuere et stort antall produktvarianter for et lite marked. Konkurransen pa
leverandgrleddet er dessuten begrenset. Dette er viktige arsaker til at utvalget i norske
dagligvarebutikker er begrenset. Norske forbrukeres preferanser for lavprisbutikker, gitt dagens
prisniva, er en annen viktig arsak.

| utgangspunktet fgrer EMV til et stgrre mangfold av produkter. Kjedene vil ha insentiver til a
opprettholde konkurranse pa leverandgrleddet, og det er ogsa vanskelig a finne stgtte i
empiriske undersgkelser for at utviklingen i EMV bidrar til lavere innovasjon.
Konkurransetilsynet deler derfor ikke utvalgets bekymring for at en fortsatt gkning i andelen
EMV pa sikt vil fgre til darligere kvalitet for flere kategorier.

Virkningen av kjedenes kjgpermakt

Endringene i maktforholdet mellom leverandgrer og kjeder legger grunnlaget for en bedre
konkurransesituasjon i matkjeden. | en rekke leverandgrmarkeder har store nasjonale og
internasjonale leverandgrer betydelig selgermakt. Utviklingen mot feerre og sterkere
paraplykjeder har gitt kjedene kjgpermakt. Kjedene har ogsa tatt i bruk virkemidler som har
styrket deres kjgpermakt ytterligere, herunder gkt bruk av kjedenes egne merkevarer.
Kjgpermakten har kjedene benyttet som en motvekt til store leverandgrers selgermakt, og har
pa den maten skaffet seg bedre innkjgpsbetingelser.

Kjedenes kjppermakt kan derfor vaere positiv for forbrukerne. Det er imidlertid et dilemma at fa
og sterke dagligvarekjeder ogsa fgrer til at det er faerre kjeder som konkurrerer nar de selger
varene videre til forbrukerne. Hvis konkurransen mellom kjedene er svak, kan kjedene beholde
store deler av gevinstene selv slik at disse bare i begrenset grad kommer forbrukerne til gode.

Konkurransetilsynet er bekymret for at konkurransen mellom kjedene kan bli for svak nar det er
fa dagligvarekjeder, og har foretatt en kvalitativ vurdering av konkurransen mellom kjedene.
Denne vurderingen, sammen med de relativt lave fortjenestemarginene til kjiedene, peker i
retning av at konkurransen mellom kjedene fungerer forholdsvis godt. Dette tilsier at utviklingen



faktisk har gitt forbrukerne lavere priser. Undersgkelser foretatt av konkurransemyndighetene i
Sverige, Danmark og EU har gitt tilsvarende konklusjoner. Det kan likevel vaere grunnlag for
ytterligere forbedring av konkurransen, spesielt ved a gjgre det lettere for konkurrenter a
etablere seg.

Etter tilsynets oppfatning har ikke utvalget i sine vurderinger og anbefalinger vektlagt den
positive effekten av kjppermakt, til tross for at utvalget har pekt pa denne virkningen. Tvert om
har utvalget kommet til at dersom utviklingen fortsetter i samme takt og retning vil dette vaere
uheldig for konkurransen og forbrukerne, og kan fgre til bade hgyere priser og darligere utvalg.
Konkurransetilsynet er uenig i utvalgets vurdering pa dette punktet. Konkurransetilsynet finner
verken i teori eller empiri grunnlag for at kjedenes gkte kjgpermakt har fgrt til eller vil fgre til
darligere vareutvalg eller hgyere priser.

Konkurransetilsynet har kommentert utvalgets vurderinger av blant annet bruk av egne
merkevarer, salg med tap og manglende apenhet rundt prisdannelsen i verdikjeden.
Konkurransetilsynet finner ikke at utvalget pa disse punktene har dokumentert problemer som
ferer til ineffektiv ressursbruk eller svekket forbrukervelferd.

Konkurransetilsynets kommentarer til forslag om lov om god handelsskikk

Kjgpermakt pa handelsleddet vil normalt veere positivt for forbrukerne, fordi denne motvirker
selgermakt hos leverandgrene, og kan gi gevinster som fgres videre til forbrukerne. Tiltak som
svekker kjedenes kjgpermakt og gker leverandgrenes selgermakt vil derfor i beste fall omfordele
profitt mellom leverandgrene og kjedene, men den mest sannsynlige effekten vil vaere gkte
priser for forbrukerne.

Etter matkjedeutvalgets vurdering vil mer balanserte maktforhold i verdikjeden tjene
forbrukerne. Utvalget har foreslatt en ny lov for god handelsskikk som kan legge begrensninger
pa kjedenes kjgpermakt. Tilsynet er sterkt kritisk til en lov med en slik virkning.

Etter tilsynets oppfatning har utvalget ikke dokumentert et vesentlig omfang av atferd som
skader forbrukerne uten a veere i strid med konkurranseloven. Tilsynet finner heller ikke at
erfaringer fra Storbritannia kan begrunne en regulering av det norske markedet, blant annet
fordi markedsstrukturen er forskjellig.

Den foreslatte loven er forholdsvis Igst beskrevet, og det er derfor vanskelig a gi en presis
vurdering av konsekvensene av en slik lov. Utvalgets anbefaling peker imidlertid i retning av en
regulering bade av avtalene mellom kjeder og leverandgrer, og kjedenes prissetting overfor
forbruker. Konkurransetilsynet mener at dette kan virke konkurransedempende, og peker ogsa
pa problemer knyttet til grensedragning mot andre lover og de farene for dobbeltregulering og
ineffektiv hdndheving dette kan fgre til, samt at forholdet til Norges E@S-rettslige forpliktelser er
uavklarte.

Etter Konkurransetilsynets oppfatning er derfor utvalgets forslag til ny lov svakt begrunnet, og
kan potensielt svekke konkurransen og forbrukernes velferd. Tilsynet vil derfor advare mot &
innfgre en lov som skissert.



Konkurransetilsynets kommentarer til forslag om matportal

Mange markeder i verdikjeden for mat er sterkt konsentrerte. Etter Konkurransetilsynets
vurdering er stilltiende samarbeid et potensielt problem i disse markedene, og det ma derfor
utvises stor varsomhet med tiltak som gir gkt gjennomsiktighet i markedene. Tilsynet er i den
forbindelse bekymret over den forholdsvis ukritiske holdningen til dpenhet og gjennomsiktighet
som fremkommer generelt i utvalgets vurderinger, og i den konkrete anbefalingen om
dagligvareportal.

Utvalget anbefaler at det opprettes en matportal som i stgrst mulig grad skal bidra til at den
enkelte forbruker far perfekt informasjon om alle alternative valg som er tilgjengelig i markedet.
Tilsynet vil pa det sterkeste frardde en dagligvareportal som skal gi en fullstendig og Igpende
oppdatert oversikt over priser fra de ulike kjedene, fordi en slik dagligvareportal vil gke faren for
samarbeid betydelig. Konkurransetilsynet er imidlertid positiv til en dagligvareportal som
utformes slik at den ikke legger forholdene bedre til rette for stilltiende samarbeid, f.eks. ved a
benytte forsinket prisinformasjon, ved & sammenligne kjeder fremfor enkeltprodukter og ved a
sammenligne ikke forutsigbare varekurver

Konkurransetilsynets anbefalinger

Konkurransetilsynet har pekt pa noen konkurransemessige utfordringer i matkjeden, knyttet til
markedsstrukturen pa henholdsvis leverandgrleddet og handelsleddet, og har avslutningsvis
skissert noen utgangspunkt for videre arbeid med & mgte disse utfordringene.

Tilsynet anser utfordringene for a veere stgrst pa leverandgrleddet, der konsentrasjonen
gjennomgaende er svaert hgy, samtidig som en rekke markeder er preget av betydelige
etableringshindringer. Etter tilsynets oppfatning er en effektiv handheving av konkurranseloven
§ 16 det viktigste tiltaket for a unnga gkt konsentrasjon, mens effektiv handheving av
konkurranseloven § 10 og § 11 er ngdvendig for 8 motvirke konkurranseskadelig atferd i disse
konsentrerte markedene. Tilsynet anbefaler i tillegg at det vurderes endringer i offentlige
reguleringer som hindrer import. Dette kan ogsa lette etableringsmulighetene for utenlandske
dagligvarekjeder.

Sterk konkurranse nederst i verdikjeden, mellom dagligvarekjedene, er avgjgrende for
forbrukernes velferd. Konkurransetilsynet har pekt pa flere indikasjoner pa fungerende
konkurranse mellom kjedene, men har samtidig pekt pa utfordringer knyttet til denne
konkurransen. Tilsynets undersgkelser har avdekket at konsentrasjonen i lokale markeder kan
veere st@grre enn det som fglger naturlig av spredt bosetting og tynt befolkningsgrunnlag. Det bgr
undersgkes naermere hvilken betydning utformingen og praktiseringen av plan- og
bygningsloven har for dette, og vurderes om endringer i denne loven kan fgre til gkt lokal
konkurranse.
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1 Innledning

1.1 Utvalgets mandat og Konkurransetilsynets oppgaver

Matkjedeutvalget (heretter "utvalget") har hatt som oppgave a gjiennomfgre en utredning om
styrkeforholdene i verdikjeden for mat. Hovedmalet var a vurdere hvilke konsekvenser
utviklingen innenfor matvarekjeden har hatt og vil kunne ha fremover, med effektiv ressursbruk
som et overordnet formal. Utvalget skulle foresla tiltak som kan ivareta forbrukernes interesser
med hensyn til pris, kvalitet, vareutvalg og tilgjengelighet, og som kan ivareta apenhet og innsyn
som sikrer samfunnsmessig kontroll og effektiv bruk av samfunnets ressurser.

Konkurranselovens' formalsbestemmelse, § 1, slar fast at "(/Jovens formdl er & fremme
konkurranse for derigjennom a bidra til effektiv bruk av samfunnets ressurser. Ved anvendelsen
av denne lov skal det tas saerlig hensyn til forbrukernes interesser." Konkurransetilsynet skal fgre
tilsyn med konkurransen i de forskjellige markeder, herunder ved a papeke
konkurranseregulerende virkninger av offentlige tiltak.’

Nar Konkurransetilsynet giennom denne hgringsuttalelsen kommenterer NOU 2011:4 er
kommentarene i all hovedsak avgrenset til virkninger for effektiv ressursbruk og
forbrukervelferd, i trad med konkurranselovens formal. Uttalelsen har et szerlig fokus pa
konkurranseproblemer i markedene, samt hvordan de foreslatte tiltakene kan pavirke
konkurransen og dermed ressursbruk og forbrukernes interesser. Konkurransetilsynet
kommenterer derimot ikke utvalgets vurderinger relatert til andre deler av mandatet, med
mindre dette er relevant for effektiv ressursbruk og forbrukernes velferd.

1.2 Konkurransetilsynets arbeid med konkurransen i matmarkedene

Dagligvaremarkedet har i flere ar veert et prioritert marked for Konkurransetilsynet. Tilsynet
felger konkurransen i verdikjeden for mat ngye, og har de siste arene foretatt flere omfattende
undersgkelser i matmarkedene. Rapporten "Betaling for hylleplass" (Konkurransetilsynet, 2005)
inneholder vurderinger av forskjellige virkemidler som brukes i forhandlingene mellom
dagligvarekjeder og leverandgrer, spesielt betaling for hylleplass og andre typer rabatter og
bonuser. Pa bakgrunn av denne undersgkelsen ble dagligvarekjedene palagt arlig a oversende
leveringsavtalene som inngas med rundt 25 stgrre leverandgrer. Konkurransetilsynet har
presentert vurderinger av dagligvaremarkedet og meierimarkedet i rapporten "Konkurransen i
Norge" (Konkurransetilsynet, 2009), og deltatt i et felles arbeid med de andre nordiske
konkurransemyndighetene presentert giennom rapporten "Nordic Food Markets — a taste for
competition" (Nordiske konkurransemyndigheter, 2005).

! Lov 2004-03-05 nr. 12: Lov om konkurranse mellom foretak og kontroll med foretakssammenslutninger
(konkurranseloven).
? Jf. Konkurranseloven § 9.



Konkurransetilsynet deltar ogsa i samarbeidet mellom europeiske konkurransetilsyn i European
Competition Network (ECN), som gir mulighet for bade oppdatering om prosesser i EU,
erfaringsutveksling mellom europeiske konkurransetilsyn og medvirkning ved utformingen av
felles praksis. Tilsynet har i flere ar deltatt i "ECN Subgroup Food", samt i en arbeidsgruppe som
har arbeidet med konkurransespgrsmal i spesifikke markeder.

Konkurransetilsynets arbeid i matmarkedene omfatter ogsa Igpende behandling av konkrete og
potensielle overtredelsessaker. | tillegg kommer en lang rekke saker i matmarkedene knyttet til
fusjonskontrollen. Hoveddelen av foretakssammenslutningene blir klarert i overensstemmelse
med konkurranselovens fusjonsbestemmelse. Imidlertid forekommer det ogsa foretaks-
sammenslutninger som Konkurransetilsynet finner a vaere i strid med konkurranseloven, og slike
saker skal tilsynet gripe inn mot. Etter at den nye fusjonskontrollen ble innfgrt i konkurranse-
loven av 2004 har tilsynet grepet inn i til sammen syv saker i matmarkedene; Validus AS -
Sunkost ASA, Rema 1000 AS - Lidl Norge GmbH, Nortura BA - Ha Rugeri AS, Findus Norge AS -
Gro Industrier AS, Gilde BA - Prior Norge BA, Orkla ASA - Collett Pharma AS og Prior Norge BA -
Norgarden AS.

Konkurransetilsynets inngrepsvedtak i matmarkedene er ved to anledninger blitt overprgvd og
omgjort; en sak pa faglig grunnlag av Fornyings- og administrasjonsdepartementet (Gilde - Prior)
og en sak pa politisk grunnlag av regjeringen (Prior - Norgarden).

1.3 Oppbyggingen av hgringsuttalelsen

Utvalget har valgt en maktanalytisk tilnaerming som opprinnelig er utviklet for a analysere
politisk makt. Etter Konkurransetilsynets vurdering ville det naturlige metodevalget vaert en
konkurransegkonomisk analyse. Konkurransetilsynet har derfor funnet det naturlig a foreta en
vurdering av utvalgets metodevalg og gjennomfgring av analysen, herunder utvalgets bruk av
empiri. Denne vurderingen presenteres i kapittel 2.

En viktig oppgave for utvalget har veert 3 analysere hvordan endringen i styrkeforholdene i
matkjeden har pavirket effektiv ressursbruk og forbrukernes velferd. Utvalget har beskrevet
endringene i styrkeforholdet mellom kjeder og leverandgrer, og vurdert virkningene av dette.
Utvalget finner at kjedene har fatt gkt makt i forhold til leverandgrene, og at dersom utviklingen
fortsetter i samme takt og retning kan dette vaere uheldig for konkurransen og forbrukerne.
Siden denne konklusjonen er basert pa en annen metode enn den som normalt benyttes til
analysere markedsmakt, har Konkurransetilsynet foretatt en kvalitativ konkurransegkonomisk
vurdering av endringene i styrkeforholdene og konkurransesituasjonen i matkjeden basert pa
standard gkonomisk teori og det empiriske grunnlaget som foreligger. Denne presenteres i
kapittel 3.

Matkjedeutvalget har funnet at Norge har det hgyeste prisnivaet pa mat i Europa, og et
darligere vareutvalg enn vare naboland. Utvalget har vurdert arsaker til dette, og har pekt pa en
rekke delforklaringer pa det hgye prisnivaet. Norsk avgiftspolitikk og landbrukspolitikk, samt det
generelt hgye kostnadsnivaet, fremheves szerlig. Utvalget finner imidlertid at det ikke kan
utelukkes at de hgye prisene ogsa skyldes generelt hgyere marginer som fglge av
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konkurransebegrensninger pa industri- eller dagligvareledd. | kapittel 4 kommenterer
Konkurransetilsynet denne vurderingen, og presenterer i den forbindelse ogsa resultatene fra en
undersgkelse av marginene i de norske dagligvarekjedene. | dette kapitlet kommenterer tilsynet
ogsa de av utvalgets vurderinger som synes mest relevante i forhold til forbrukernes velferd.

Utvalget har anbefalt seks nummererte forslag, blant disse et forslag om lov om forhandlinger
og god handelsskikk, og et forslag om en dagligvareportal. | kapittel 5 kommenterer
Konkurransetilsynet disse anbefalingene. Sentralt i tilsynets vurdering star spgrsmalet om de
anbefalte tiltakene adresserer dokumentert markedssvikt, og om tiltakene kan ha negative
virkninger for forbrukervelferden. Avslutningsvis i kapittel 6 peker tilsynet pa andre mulige tiltak
mot konkurranseproblemer i markedene.



2 Konkurransetilsynets kommentarer til utvalgets metodevalg og
analyse

Matkjedeutvalget har valgt en maktanalytisk tilnaerming basert pa en tredeling av makt,
opprinnelig utviklet for a analysere politisk makt, for sin analyse av endringene i
styrkeforholdene i matkjeden. Etter Konkurransetilsynets vurdering ville en
konkurransegkonomisk analyse, med utgangspunkt i aktgrenes markedsmakt, vaert det naturlige
metodevalget. Konkurransetilsynet har derfor funnet det naturlig a foreta en vurdering av
utvalgets metodevalg. | fgrste del av dette kapitlet vurderer tilsynet metodens egnethet,
gjennomfgringen av analysen og det empiriske grunnlaget for analysen.

For a fa en uavhengig vurdering av utvalgets analyse har Konkurransetilsynet engasjert Nils-
Henrik Mgrch von der Fehr, professor i samfunnsgkonomi ved Universitetet i Oslo. Von der
Fehrs analyse (von der Fehr, 2011) har dannet et utgangspunkt for tilsynets vurderinger av
utvalgets analytiske tilnaerming, og for tilsynets presentasjon og vurdering av metodebruken.
Von der Fehr (2011) fglger ogsa som vedlegg til hgringsuttalelsen. Tilsynet presenterer dessuten
analyse og metodevalg som er anvendt i to ferske offentlige utredninger om
konkurranseforholdene i verdikjeden for mat i henholdsvis Sverige og Danmark.

Utvalget har lagt vekt pa internasjonale initiativ og undersgkelser i sine vurderinger, blant annet
ved den konkrete vurderingen av hvilke tiltak som bgr giennomfgres. Etter Konkurransetilsynets
vurdering har utvalget i sin beskrivelse av internasjonale initiativ og undersgkelser oversett noen
undersgkelser og vurderinger fra Europakommisjonen som er relevante for utvalgets mandat.
Tilsynet presenterer disse i andre del av dette kapitlet, som et supplement til utvalgets oversikt i
NOU 2011:4 kapittel 5.

2.1 Utvalgets analytiske tilnzerming

Utvalgets analytiske tilnserming er beskrevet i NOU 2011:4 i avsnittene 1.3 og 3.2. Utvalget
beskriver den maktanalytiske tilneermingen som er lagt til grunn for vurdering av
styrkeforholdene i verdikjeden for mat slik:

"Med stgtte i etablert teori om makt gjgres et grovt skille mellom tre hovedformer for makt som
strukturerer og fanger mye av det som er viktig for G forstGd makt i en verdikjede. Denne
tredelingen ble opprinnelig utviklet for G analysere politisk makt, men Trangy (2006) har

bearbeidet Lukes tilnaerming slik at den ogsd kan brukes til G analysere markedsmakt."*

De tre hovedformene for makt i utvalgets tredeling er makt over utfall (herunder
portvoktermakt), regimakt og idémakt. Tilsynet viser til NOU 2011:4 for naermere beskrivelse.

2.1.1 Vurdering fra ekstern gkonomisk ekspert

Von der Fehr (2011) (heretter "von der Fehr") konkluderer med at det er flere svakheter ved
metoden og dens anvendelse. De viktigste er at:

% Se von der Fehr (2011) for referansene Luke (2005) og Trangy (2006).
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- Det er vanskelig a se at den maktanalytiske tilnaermelsen i seg selv gir noen egentlig
innsikt i maktforholdene.

- Utvalget ikke synes a anvende metoden seerlig konsekvent.
- Utvalget overser den eksisterende faglitteraturen om relevante problemstillinger.

- Metoden er styrende for hvor oppmerksomheten rettes, og medvirker derfor til at
utvalget overser viktige forhold som far betydning for de konklusjoner utvalget kommer
til.

Von der Fehr er videre kritisk til utvalgets empiriske materiale. Han viser til at utvalget ikke har
foretatt noen kvantitative studier av maktforholdene i matvarekjeden, herunder studier av
overskudd eller marginer pa de ulike ledd. | stedet har utvalget benyttet en kvalitativ
undersgkelse som ikke er basert pa et tilfeldig og representativt utvalg av personer. | den
forbindelse viser han til at matkjedeutvalget selv uttaler at informasjonen kan vare fortegnet
for a forspke a pavirke utvalgets arbeid og konklusjoner i en bestemt retning, uten at det
fremgar hvordan utvalget har handtert dette problemet.

Von der Fehr har vurdert metodens egnethet, og finner at utvalget baserer seg pa en definisjon
av makt som er sa generell at den naermest er innholdslgs. Han konkluderer med at det er
vanskelig a se at utvalgets metode er szerlig godt egnet til & studere styrkeforholdene i
verdikjeden for mat og hvordan disse influerer pa ressursbruk og forbrukervelferd; begrepene er
uklare og upresise, de bringer lite nytt sammenlignet med en mer tradisjonell tilneerming, de er
ofte mer tilslgrende enn oppklarende, og forholdene mellom de ulike begrepene er vanskelig a
forsta.

Von der Fehr viser til at man vanligvis tar utgangspunkt i markedsmaktbegrepet nar en studerer
makt i gkonomiske markedsrelasjoner, og foretar en sammenlikning mellom utvalgets
maktbegrep og markedsmaktbegrepet. Utvalgets maktbegrep fremstar ifglge von der Fehr som
normativt og verdiladet, der makt er noe entydig negativt. Markedsmaktbegrepet beskriver
derimot bare i hvilken grad en aktgr er i stand til @ oppna en gkonomisk gevinst gjennom
pavirkning av markedsbetingelsene. Slik sett, skriver han, fremstar markedsmaktbegrepet som
et bedre utgangspunkt for utvalgets oppgave med a analysere virkninger pa ressursbruk og
forbrukernes interesser, fordi maktutgvelse i denne sammenheng bare er negativt i den grad
det fgrer til ineffektivitet eller lavere forbrukervelferd. Pa denne bakgrunn etterlyser han en
begrunnelse for metodevalget;

"Ndr utvalget velger et helt annet utgangspunkt, kunne og burde man forvente at det begrunner
sitt valg, saerlig ettersom utgangspunktet er utradisjonelt og aldri tidligere (i hvert fall sa langt
jeg kjenner til) har vaert anvendt for denne type analyser."

Nar det gjelder anvendelse av metoden viser von der Fehr til at det ikke ser ut som om utvalgets
analyse egentlig felger metoden; den benyttes bare et stykke pa vei, det er ofte uklart hvordan
metoden anvendes og konklusjonene er basert pa resonnementer som ikke er direkte relatert til
metoden. Han mener analysen mangler en god struktur, og konklusjonene fremstar derfor som
bade tilfeldige og svakt begrunnede;



"Ndr utvalget kommer til konklusjonene, er den maktanalytiske tilneermelsesmaten helt
forsvunnet. Man ville for eksempel ha forventet at hvis problemet bestdr i at dagligvarekjedene
har fatt for stor portvokter- og regimakt, sa ville utvalgets tiltak vaere innrettet mot G begrense
denne makten; i det minste ville man forvente at det ble forklart hvordan tiltakene skal forstads i
lys av maktanalysen. Diskusjonen av tiltakene foregdr imidlertid mer eller mindre Igsrevet fra
maktanalysen."

| forhold til etablert faglitteratur fastslar von der Fehr at utvalget i liten grad har forholdt seg til
etablert kunnskap om styrkeforholdene i matvarekjeder og deres betydning for effektiv
ressursbruk og forbrukernes velferd. Dette svekker ikke bare utvalgets analyse, men leder ogsa
til forhastede konklusjoner. Han viser videre til at utvalget har en gjennomgaende negativ
holdning til faste betalinger som ikke er eksplisitt kostnadsbaserte, og at utvalget ikke tar inn
over seg faren for stilltiende samarbeid nar det argumenteres for stgrre transparens i
prisdannelsen.

Nar det gjelder betydningen av kjgper- og selgermakt, konkluderer von der Fehr med at utvalget
ser ut til & feile. Han skriver;

"Det betyr at en eventuell markedsmakt pd dagligvareleddet ikke kan balanseres ut ved G styrke
leverandgrenes forhandlingsposisjon. | beste fall vil gkt forhandlingsstyrke for leverandgrene
bare bety at overskudd flyttes fra dagligvareleddet til leverandgrleddet; mest sannsynlig vil det
bety at kjedenes utsalgspriser gér opp som faglge av at innkjgpsprisene gker. Det eneste som kan
avhjelpe markedsmakt pd dagligvareleddet, er gkt konkurranse kjedene imellom, enten blant
dem som allerede er der eller fra nye aktgrer."

2.1.2 Metodevalg i tilsvarende nordiske undersgkelser

Konkurrensverket i Sverige overleverte rapporten "Mat och marknad — fran bonde til bord" til
den svenske regjeringen ved Landsbygdsdepartementet i mai 2011 (Konkurrensverket, 2011).
Konkurrensverkets oppdrag var blant annet a beskrive konkurransesituasjonen i de ulike
leddene i verdikjeden for naeringsmidler, analysere hvordan utvalg, prisniva og Ignnsomhet i de
ulike leddene pavirkes av konkurransesituasjonen, vurdere etableringshindringer samt hvordan
konkurransen pavirkes av tilstedevaerelsen av gkologisk-, smaskala- eller lokalproduserende
aktgrer. Mandatet til den svenske utredningen har saledes flere likhetstrekk med mandatet til
matkjedeutvalget. Dette gjelder saerlig utgangspunktet for analysen, hvor man bade i NOU
2011:4 og den svenske rapporten legger til grunn en effektiv bruk av samfunnets ressurser.

Konkurrensverket har i sin analyse basert seg pa standard gkonomisk teori. | analysen vurderes
markedskonsentrasjonen i hele verdikjeden for mat. Konkurrensverket ser hen til aktgrenes
potensielle markedsmakt pa hvert enkelt ledd i verdikjeden, blant annet ved a male
konkurranseintensiteten pa de ulike leddene i verdikjeden. | tillegg har Konkurrensverket pekt
pa reguleringer som kan bidra til svekket konkurranse..

Den danske Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen ga i juni 2011 ut rapporten "Dagligvare-
markedet" (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Rapporten er Konkurrence- og
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Forbrugerstyrelsens analyse av konkurranseforholdene i dagligvarebransjen i Danmark. |
analysen undersgkes det blant annet hvordan konkurransen i markedene pavirkes av
samhandlingen mellom leverandgrer og dagligvarekjeder, samt utveksling av informasjon
mellom aktgrene.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har i sin analyse basert seg pa samfunnsgkonomisk teori.
Man har blant annet vurdert konsentrasjonen pa de ulike leddene, samt vurdert produktiviteten
i dagligvarehandelen.

2.1.3 Konkurransetilsynets vurderinger

I likhet med von der Fehr stiller Konkurransetilsynet spgrsmal ved analysemetoden som er
benyttet av utvalget. Tilsynet er kritisk til at en har benyttet en maktanalytisk tilnserming
utarbeidet for en annen type analyse, i stedet for en tradisjonell gkonomisk analyse basert pa
analyse av markedsmakt. Tilsynet vil i den sammenheng papeke at utvalget har fatt utarbeidet
en rapport som oppsummerer relevant faglitteratur pa omradet (Gabrielsen, 2010), men at
denne i liten grad er benyttet.

Konkurransetilsynet kan heller ikke se at utvalget har begrunnet sin metodebruk.

Konkurransetilsynet mener i likhet med von der Fehr at metoden fremstar som lite egnet, og
anser at metodevalget har bidratt til noen feilvurderinger. Tilsynet vil sarlig fremheve at den
maktanalytiske tilnaermingen bidrar til at utvalget ikke skiller tilstrekkelig mellom kjgper- og
selgermakt. Utvalget fanger ikke opp at gkt selgermakt pa leverandgrleddet ikke vil bidra til 3
redusere en eventuell selgermakt kjedene matte ha overfor forbrukerne. @kt selgermakt hos
leverandgrene vil i beste fall bare omfordele profitt mellom leverandgrene og kjedene, men —
som von der Fehr uttrykker det — den mest sannsynlige effekten av gkte innkjgpspriser til
paraplykjedene vil sannsynligvis vaere gkte priser for forbrukerne.

P3a samme mate som von der Fehr stiller Konkurransetilsynet spgrsmal ved det empiriske
grunnlaget til utvalget, og da seerlig de kvalitative underspkelsene som utvalget har
gjennomfgrt. Primaert burde utvalget foretatt kvantitative analyser for a teste om pastandene
som kommer frem i de kvalitative analysene gjenspeiler reelle problemer. Nar en ikke har gjort
dette, er tilsynet enig med von der Fehr i at utvalget burde drgftet naermere de metodiske
problemene med en slik analyse, for eksempel om aktgrenes insentiver kan ha pavirket deres
svar. Sa lenge utvalget verken har klart & ta hgyde for slike problemer eller har gjennomfgrt
kvantitative analyser, burde resultatene av disse undersgkelsene blitt tillagt mindre vekt i
utvalgets rapport.

Von der Fehr viser til at utvalget mangler empirisk grunnlag for a kunne si noe om hvorvidt hgye
matpriser i Norge skyldes generelt hgyere marginer i matkjeden. Konkurransetilsynet er enig i
denne vurderingen, og kommer tilbake til dette i kapittel 4, der tilsynet ogsa presenterer
resultater fra egne undersgkelser av dagligvarekjedenes marginer. Nar det gjelder det smale
vareutvalget i kjedene, har tilsynet i likhet med von der Fehr vanskelig for a se hvorfor kjedene



ikke skal ha insentiver til a ta hensyn til forbrukernes preferanser for vareutvalg. Dette kommer
tilsynet ogsa tilbake til i kapittel 4.

2.2 Utvalgets anvendelse av internasjonale erfaringer

2.2.1 Innledning

I NOU 2011:4 kapittel 5 er det gitt en oversikt over internasjonale initiativ og undersgkelser om
forhold i verdikjeden for mat. Herunder vises det til deler av det arbeidet Europakommisjonen
("Kommisjonen") har iverksatt i verdikjeden. Som det framgar i avsnitt 5.2 i NOU 2011:4, er
mange instanser i Kommisjonen involvert i arbeidet knyttet til forhold i verdikjeden for mat.
Dette arbeidet har bakgrunn i flere samfunnshensyn, herunder landbrukspolitiske, naerings-
politiske, handelspolitiske, fordelingspolitiske og konkurransepolitiske.

Utvalgets mandat har effektiv ressursbruk som overordnet mal, og tiltakene som foreslas skal
blant annet sikre forbrukernes interesser.* | sin presentasjon av Kommisjonens arbeid har
utvalget hovedsakelig fokus pa "urimelig markedsatferd", hvilket fgrer til at deler av
Kommisjonens arbeid som er relevant i forhold til effektiv ressursbruk ikke presenteres.
Konkurransetilsynet finner det derfor ngdvendig a komplettere matkjedeutvalgets fremstilling
av Kommisjonens arbeid.

2.2.2 Europakommisjonens arbeid

1

| oktober 2009 ga Kommisjonen ut rapporten "A better functioning food supply chain in Europe'
(Kommisjonen, 2009a). Rapporten er en viktig del av fundamentet for det pagdende arbeidet i
verdikjeden for mat som er initiert av Kommisjonen. > Det er utarbeidet seks ledsagende
arbeidsdokumenter til rapporten, herunder "Competition in the food supply chain"
(Kommisjonen, 2009b). Denne rapporten er utarbeidet pa bakgrunn av undersgkelser foretatt
av EUs konkurransetilsyn (DG COMP).

Kommisjonen (2009a) presenterer utfordringer knyttet til hvordan verdikjeden for mat i ulike
EU-medlemsland fungerer. Et prioritert omrade i EU som synes relevant for matkjedeutvalgets
mandat er at man gnsker a fremme baerekraftige og markedsbaserte Igsninger for aktgrene i
verdikjeden. | denne forbindelse trekker Kommisjonen et skille mellom sakalt urettferdig
handelspraksis og konkurranseskadelig atferd i verdikjeden for mat. Fgrstnevnte kan oppsta som
felge av forskjeller i forhandlingsstyrke mellom ulike aktgrer, mens sistnevnte i enkelte tilfeller
kan vaere utgvelse av konkurranseskadelig kigpermakt. Kommisjonen (2009b) har trukket frem
at dersom kjgpermakt fgrer til at man presser prisene fra leverandgren ned, vil dette i de fleste
tilfeller komme konsumenten til gode sa lenge konkurransen i nedstrgmsmarkedet er
tilstrekkelig hard. Videre fremheves det at kjgpermakt kun er et problem i konkurranserettslig
forstand dersom dette skader konkurranseprosessen og dermed har negative konsekvenser for

*Ssom presisert innledningsvis har tilsynet ogsa avgrenset sin uttalelse til virkninger for effektiv ressursbruk og
forbrukernes velferd.

> Rapporten er en oppfeglging av tidligere rapporter fra Kommisjonen, herunder COM(2008) 821 — "Food Prices in
Europe".



konsumentene. Konkurransemyndighetene i EU handhever derfor konsekvent konkurranse-
skadelig kigpermakt som er eller kan vaere til skade for forbrukerne.

Deltagerne i det europeiske nettverket for nasjonale konkurransemyndigheter, ECN, har bidratt
til DG COMPs kartlegging av hvilken atferd aktgrene i bransjen anser som mest problematisk. |
denne sammenheng har DG COMP ogsa hatt samtaler med en rekke aktgrer i verdikjeden for
mat. Her framgar det at leverandgrene trekker frem urettferdig handelspraksis fra kunder som
hovedproblemet. Kommisjonen (2009b) viser til flere eksempler pa slik atferd, herunder for
sene betalinger, ad-hoc endringer i kontrakter, krav om betaling uten motytelse, samt krav om
betaling pa forskudd for a fa veere med i forhandlinger.

Kommisjonen (2009b) papeker at EUs konkurranselovgivning ikke er utformet for a adressere
den typen atferd som er beskrevet over. Det uttales videre at slik atferd "do not prima facie
entail direct consumer harm, but are rather revelatory of commercial tensions deriving from
different bargaining situations”. | sa mate kan dette vaere symptomer pa at verdikjeden for mat
ikke fungerer optimalt i den forstand at den faktiske prisen leverandgrene oppnar ikke anses
som en "rettferdig pris". | denne sammenhengen er konseptet "rettferdig pris" relatert til den
sosiopolitiske sfeeren, og ikke til samfunnsgkonomiske betraktninger som ligger til grunn for
konkurransepolitikken. | den grad vurderinger relatert til rettferdighet i verdikjeden for mat er
pakrevd, skal dette ifglge Kommisjonen (2009b) behandles av myndighetene pa nasjonalt niva
eller EU-niva med utgangspunkt i sosiale interesser, innovasjon og konkurransekraften til
verdikjeden for mat i EU pa verdensmarkedet.

Konkurransetilsynet forstar NOU 2011:4 slik at utvalget er saerlig opptatt av paraplykjedenes
gkende forhandlingsmakt i forhold til leverandgrene. NOU 2011:4 synes forholdsvis ensidig
rettet mot urettferdig handelspraksis som fglge av forskjeller i forhandlingsstyrke. Dermed gar
utvalget glipp av perspektivet som Kommisjonen skisserer, og utvalget tar tilsynelatende ikke
hensyn til at konkurranseskadelig kjgpermakt til skade for forbrukerne framstar som mest
relevant nar man legger effektiv bruk av samfunnets ressurser til grunn for analysen.

2.2.3 Atferd som er problematisk

Skillet mellom urettferdig handelspraksis og konkurranseskadelig kjgpermakt kommer ogsa til
syne i de to tiltakene Kommisjonen foreslar for 8 fremme markedsbaserte og baerekraftige
Igsninger i verdikjeden for mat. Det ene tiltaket er a eliminere urettferdig handelspraksis
mellom aktgrene i verdikjeden. Som beskrevet i NOU 2011:4, avsnitt 5.1, er dette tiltaket blant
annet fulgt opp gjennom opprettelsen av et Hgynivdforum for bedre funksjon i verdikjeden for
mat. Det andre tiltaket innebaerer at Kommisjonen de siste arene har jobbet tett med ECN for a
sikre en hensiktsmessig tilnaerming til arbeidet med konkurransen i verdikjeden for mat.

Skillet mellom konkurranseskadelig kigpermakt og urettferdig handelspraksis kan illustreres ved
forskjellene i verdikjeden for henholdsvis bearbeidede produkter, som produseres og selges av
leverandgrindustrien, og ikke-bearbeidede produkter som produseres og selges av primaer-
produsenter (bgnder). | Kommisjonen (2009b) framgar det at DG COMP har gjort undersgkelser
som viser at verdikjeden for de sistnevnte produktene er kjennetegnet ved produsenter med

9



liten forhandlingsmakt som mgter sterke kjgpere. Sistnevnte er i de fleste tilfeller leverandgrer
og sjelden dagligvarekjeder. For bgndene er store kunder ofte d anse som uunngaelige handels-
partnere, og bgndene kan fgle seg tvunget til 3 akseptere det de oppfatter som urettferdige
betingelser for ikke & miste sine leveransemuligheter. Dette illustrerer at problemer knyttet til
urettferdig handelspraksis i disse verdikjedene i stor grad er aktuelle for primaerprodusenter
som forhandler med store leverandgrer i EU. Her skiller for gvrig Norge seg fra mange EU-
medlemsland, bade pa grunn av produsentsamvirkenes sterke posisjon i Norge, og fordi primaer-
produksjonen i Norge er unntatt fra konkurranselovgivningen gjennom primaernaeringsunntaket.

Verdikjeden for bearbeidede produkter i EU er kjennetegnet ved en relativt konsentrert
leverandgrindustri med mange aktgrer med nevneverdig markedsmakt som forhandler med
dagligvarekjedene. Nar produsentene leverer varer som er strategisk viktige for dagligvare-
kjedene har de som oftest sterkest forhandlingsmakt. For sma og mellomstore leverandgrer kan
forhandlingssituasjonen veere motsatt, med dagligvarekjedene som den sterkeste parten. Saerlig
i interaksjonen mellom de sistnevnte aktgrene er det fare for at det kan oppsta bekymringer
tilknyttet utgvelse av konkurranseskadelig kigpermakt. Eksempler pa slik atferd er dannelsen av
internasjonale innkjgpssamarbeid, gkende bruk av egne merkevarer, eksklusivitetsavtaler,
betaling for hylleplass, samt utnevnelse av sdkalte kategorikapteiner.

DG COMP og nasjonale konkurransemyndigheter er oppmerksomme pa potensielle
konkurranseskadelige konsekvenser av den type atferd som er beskrevet over, og vurderer
hvorvidt slike foreligger i hver enkelt sak. Kommisjonen (2009a) papeker at man i vurderingen av
egne merkevarer og innkjgpssamarbeid ma foreta en varsom vurdering av om atferden er
effektivitetsfremmende eller konkurranseskadelig, og at man derfor ikke kan trekke noen
generelle slutninger om dette. . Nar det gjelder dannelsen av internasjonale innkjgpssamarbeid
viser Kommisjonen (2009b) til at slike konstellasjoner fremstar som en mate for kjedene til a
skaffe seg forhandlingsmakt mot store internasjonale leverandgrer, men at Kommisjonen og
nasjonale konkurransemyndigheter likevel bgr sgke a skaffe mer kunnskap om hvordan disse
fungerer. | Kommisjonen (2009b) vises det til at fremveksten av egne merkevarer primaert kan
veere et uttrykk for en konkurransemessig dynamikk som kan fgre til en rasjonalisering av
verdikjeden for mat. Det understrekes imidlertid at man har behov for @ samle inn robuste
empiriske data for a trekke konklusjoner om eventuelle konkurranseskadelige effekter av EMV.

DG Enterprise har fatt giennomfgrt et empirisk arbeid som omhandler dette (LEI, 2011). Her
konkluderes det med at innovasjonsnivaet i verdikjeden for mat i Europa ikke er under press.
Antall produkter som blir introdusert gker bade for egne merkevarer og for leverandgrenes
merker. | tillegg ligger Isnnsomheten til leverandgrindustrien pa et stabilt niva. | s3 mate ser det
ikke ut til & vaere grunn for bekymring for at eksistensen av egne merkevarer har betydelige
konkurranseskadelige effekter.

Nar det gjelder eksklusivitetsavtaler, betaling for hylleplass og bruk av kategorikapteiner
papekes det i Kommisjonen (2009b) at verken aktgrene i verdikjeden eller nasjonale
konkurransemyndigheter har slik atferd som hovedbekymring.
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3 Konkurransetilsynets vurdering av konkurransen i
verdikjeden for mat

3.1 Innledning

En viktig oppgave for utvalget har vaert a analysere hvordan endringen i styrkeforholdene i
matkjeden har pavirket effektiv ressursbruk. Etter Konkurransetilsynets oppfatning er en
konkurransegkonomisk analyse, med utgangspunkt i aktgrenes markedsmakt, en naturlig
tilnaerming til en slik oppgave. Utvalget har som papekt valgt en annen tilnaerming.

| dette kapitlet foretar Konkurransetilsynet en enkel konkurransegkonomisk analyse av
endringene i styrkeforholdene og dagens konkurransesituasjon, basert pa standard gkonomisk
teori og det empiriske grunnlaget som foreligger. Hensikten er & styrke grunnlaget for vurdering
av tiltak i matkjeden. Av samme grunn presenterer tilsynet ogsa hovedresultatene fra
konkurransegkonomiske analyser som nylig er gjennomfgrt i Sverige og Danmark.

Utvalget har ikke presisert om det legger til grunn effektiv ressursbruk i betydningen stgrst
mulig totalt samfunnsgkonomisk overskudd (en totalvelferdsstandard), eller om det legger til
grunn sterst mulig overskudd for forbrukerne (en forbrukervelferdsstandard). Utvalgets mandat
peker imidlertid i retning av en forbrukervelferdsstandard. Konkurransetilsynet legger til grunn
en forbrukervelferdsstandard, og bruker begrepet velferd om forbrukernes velferd.

Konkurransetilsynet vil presisere at tilsynet her ikke har vurdert virkninger pa andre forhold enn
forbrukervelferd.

3.2 Konkurranse og markedsmakt

Velfungerende markeder gir effektiv ressursbruk. Dette er utgangspunktet for
konkurransepolitikken, og gjenspeiles i konkurranselovens formalsparagraf. Markedet gir
forbrukerne mulighet til 3 pavirke tilbudet av varer og tjenester gjennom sine valg. Produkter
som ikke tilfredsstiller forbrukernes krav til pris og kvalitet vil bli valgt bort til fordel for andre
varer. Leverandgrene ma saledes tilpasse sine varer og tjenester til forbrukerne for a kunne
drive Ignnsomt. For en dagligvarekjede som videreselger varer fra leverandgrer vil det vaere
lpnnsomt a tilby de varene forbrukerne vil ha, og til konkurransedyktige priser — hvis ikke vil
kjeden tape i konkurransen med andre kjeder. Derfor vil effektive og innovative bedrifter bli
vaerende og ekspandere i markedet.

Nar konkurransen fungerer far derfor forbrukerne varer og tjenester til lave priser, med hgy
kvalitet og med en god balanse mellom vareutvalg og priser. Ulike former for markedssvikt vil gi
velferdstap sammenliknet med et marked med velfungerende konkurranse. |
konkurranseanalyser er man szerlig opptatt av hvordan sterk markedsmakt kan fgre til dempet
konkurranse og redusert velferd.

Bade selgere og kjgpere kan ha markedsmakt — man snakker gjerne om selgermakt eller bare
markedsmakt pa selgersiden, og kjgpermakt pa kjgpersiden. Markedsmakt hos en selger
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fremstilles gjerne som at foretaket er i stand til varig og Isnnsomt a gke prisen pa sine varer, slik
at den blir hgyere enn den ville vaert i et marked med effektiv konkurranse, og hgyere enn
foretakets kostnader. Markedsmakt kan ogsa gi seg utslag i at foretaket er i stand til a senke
volum eller kvalitet under nivaet man ville hatt ved effektiv konkurranse. Et foretak med
markedsmakt kan ogsa veaere i stand til a skade selve konkurranseprosessen pa ulike mater, for
eksempel gjennom a presse ut konkurrenter eller a skape eller gke etableringsbarrierer.

Markedsstruktur er et viktig startpunkt i en analyse av markedsmakt. En hgy markedsandel er
en indikasjon pa markedsmakt, fordi det indikerer at konkurrentene ikke er i stand til & utgve
vesentlig konkurransepress pa den store aktgren. Ogsa etableringsmulighetene i markedet har
betydning. Tilsvarende vil konkurrentenes ekspansjonsmuligheter ha betydning. Sterk
kjspermakt hos foretakets kunder kan ogsa svekke markedsmakten til et foretak.

Ofte er det enkeltforetak med betydelige markedsandeler som har markedsmakt alene. Men
markedsmakt kan ogsa oppsta som fglge av at flere foretak sammen har markedsmakt. Dette
kan for eksempel vaere resultat av et prissamarbeid, der konkurrentene har kontakt med
hverandre og avtaler hvilke priser man skal ta, eller at foretakene koordinerer sin prissetting
uten direkte kontakt (stilltiende samarbeid).

Markedsmakt pa selgersiden er alltid negativt for velferden. En selger med markedsmakt vil
kunne gke sin profitt giennom a heve prisene, senke kvaliteten eller begrense utvalget, til skade
for forbrukeren.

Markedsmakt pa kjgpersiden — kjgpermakt — har szerlig betydning i markeder der selger og
kjpper forhandler om salgsbetingelsene, slik tilfellet er i dagligvarekjedenes innkjgpsmarkeder. |
slike markeder betegner kjgpermakt den forhandlingsmakten en kjgper har i forhold til en
leverandgr. En paraplykjede som i stor grad er i stand til 8 bestemme betingelsene i avtalen med
en leverandgr har stor kjgpermakt.

Kjgpermakt har ssmmenheng med markedsandel og stgrrelse, men stgrrelse i seg selv er ikke
tilstrekkelig til 3 gi kigpermakt. Kjgpermakt er fgrst og fremst bestemt av hvilke alternativer
kjgperen og selgeren har. Dersom selgeren har fa og darlige alternativer til 3 selge til en stor
kunde har kunden stor kjgpermakt. Dersom kjgperen har gode alternativer styrker det
kjgpermakten.

Mens markedsmakt pa selgersiden aldri er positivt for velferden kan kjgpermakt veere det.
Kjgpermakt hos sluttbrukerne — forbrukerne — er alltid positivt. Kjgpermakt hos en
videreforhandler, som kjgper varer fra leverandgrer og selger videre til forbrukerne, vil som
oftest vaere positivt. En videreforhandler med kjgpermakt vil vaere i stand til 3 presse ned
innkjgpsprisene, presse leverandgrene til gkt innovasjon, til a gi hgyere kvalitet pa varene eller
til & forbedre tilbudet pa andre mater. Kjedenes kjgpermakt kan ogsa fgre til produktivitetsvekst
pa leverandgrleddet, jf. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2011). Det er sarlig nar
kjdpermakt blir en motvekt til selgermakt at kjgpermakt har slike virkninger. Dersom
videreforhandlerens gevinster helt eller delvis viderefgres til forbrukerne er kjgpermakt bra for
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velferden. Om dette skjer avhenger blant annet av konkurransesituasjonen i markedet for
videresalg av produktene.

Kjgpermakt kan ogsa skade forbrukernes velferd. Hvorvidt kjgpermakt skader velferden vil
matte vurderes konkret i hver enkelt sak. Undersgkelser fra DG COMP tilsier likevel at dette
neppe har veert et vesentlig problem i de europeiske dagligvaremarkedene (Kommisjonen,
2009b).

3.3 Utviklingen i verdikjeden for mat

| europeisk malestokk har Norge en forholdsvis liten befolkning. Med stordriftsfordeler i mange
ledd tilsier det fa konkurrenter, og dermed hgy konsentrasjon, i de nasjonale markedene. Pa
handelsleddet vil dessuten lokale markeder forsterke konsentrasjonsproblemet. Sammenlikner
en med andre sma land, som de andre nordiske landene og @sterrike, finner en ogsa der hgy
konsentrasjon pa handelsleddet. | de norske markedene forsterkes konsentrasjonen ogsa av det
norske importvernet pa landbruksvarer, som begrenser muligheten for import og eksport pa
leverandgrleddet, og gj@r etablering pa handelsleddet vanskeligere. Utviklingen i verdikjeden for
mat ma sees i lys av dette.

I NOU 2011:4 er utviklingen i verdikjeden for mat beskrevet. P4 1980-tallet var det fortsatt
mange sma aktgrer pa handelsleddet. | Igpet av et drgyt tiar frem til midten av 1990-tallet ble
handelsleddet konsolidert horisontalt. Da sto de fire store dagligvaregrupperingene
Norgesgruppen, Ica, Coop og Rema 1000 for 97 prosent av omsetningen, og de fleste
dagligvarebutikkene var knyttet til en paraplykjede. Matindustrien ble dermed stilt overfor et
fatall store kjgpere. | Igpet av samme periode skjedde ogsa en vertikal integrasjon, hvor
grossistleddet ble integrert med detaljleddet. Etter denne integrasjonen var det ikke lenger
noen frittstaende fullsortimentsgrossister igjen i dagligvaremarkedet, slik at uavhengige butikker
og kjeder matte benytte en av sine konkurrenter som grossist.

Horisontal konsolidering gir ut fra et konkurranseperspektiv grunn til bekymring. Nar
konkurrenter slar seg sammen kan resultatet bli at konkurransen svekkes og at de gjenveerende
dagligvarekjedene far mulighet til & utgve markedsmakt. Vertikal integrasjon gir ikke samme
grunn til bekymring, fordi det her ikke er snakk om konkurrenter som slar seg sammen. Ved
vertikal integrasjon er det foretak som opererer pa ulike niva i verdikjeden, altsa foretak med
komplementeere funksjoner, som slar seg sammen. Vertikal integrasjon vil typisk kunne ha to
ulike effekter. For det fgrste vil vertikal integrasjon kunne fgre til en bedre koordinering i den
vertikale kjeden, og dermed gkt effektivitet. Men vertikal integrasjon kan ogsa fgre til
utestenging i enten oppstrgms- eller nedstremsmarkedet, og potensielt skade konkurransen.

3.4 Produktivitetsutvikling i handelsleddet

Gjennom vertikal integrasjon har det vaert mulig a fjerne ineffektivitet som skyldes
koordineringsproblemer mellom de ulike leddene i verdikjeden. Kombinasjonen av vertikal
integrasjon, optimering av varestrgm og bruk av ny teknologi har gitt effektivitetsgevinster. Ved
a konsentrere virksomheten i noen fa store enheter har det dessuten vaert mulig a realisere
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skalafordeler i alle ledd. Det er en felles europeisk erfaring at strukturendringene i
dagligvarehandelen — som har fellestrekk i de fleste europeiske land — har gitt betydelige
effektivitetsgevinster.®

Produktivitetsutviklingen i dagligvarehandelen er analysert av Vagstad (2011). Han finner at
dagligvarehandelen viser sterk produktivitetsvekst sammenlignet med andre norske naeringer.
Produktivitetsveksten er sterkere enn i varehandelen generelt, og sterkere enn i matindustrien
og industri generelt. Dette resultatet gjelder bade for utviklingen i et langt perspektiv — fra tidlig
1970-tall til i dag — og i et kortere perspektiv, de siste 10 arene. Pa grunn av feilkilder knyttet til
bruken av aggregerte data til slike analyser er det vanskelig a sla fast hvor stor del av den malte
produktivitetsforbedringen som skyldes reell effektivisering.

Pa denne bakgrunn konkluderer Konkurransetilsynet med at dagligvarehandelen har gkt
produktiviteten, bade i et langt tidsperspektiv (de siste 40 arene) og i et kortere tidsperspektiv
(de siste ti arene). Det er sannsynlig at deler av denne produktivitetsveksten skyldes
strukturendringene i handelen, men det foreligger ikke grunnlag for a kvantifisere disse
effektivitetsgevinstene.

3.5 Konkurransevirkninger av kjedenes gkte kjgpermakt

3.5.1 Endring i maktforholdene

Strukturendringene de siste tiarene har fgrt til at leverandgrene har feerre alternativer pa
kundesiden. For norsk matindustri, spesielt den delen som er basert pa norske
landbruksprodukter med importvern, er markedet i praksis ofte nasjonalt. Spesielt for stgrre
leverandgrer er det derfor viktig a fa avtale om bredest mulig distribusjon for a fa et tilstrekkelig
volum til 3 utnytte skalafordeler. For a sikre bred distribusjon er det szerlig viktig 8 komme inn i
kjedenes obligatoriske sortiment. Utviklingen har altsa fgrt til at sterke leverandgrer med
markedsmakt na megter kjeder med kjgpermakt.

Utviklingen de siste arene har trolig styrket paraplykjedenes posisjon ytterligere. For a styrke
egen konkurransekraft har dagligvarekjedene rasjonalisert og effektivisert, men har ogsa forsgkt
a styrke sin kjgpermakt for 8 oppna bedre innkjgpsbetingelser. Paraplykjedene har brukt ulike
virkemidler for @ oppna dette, blant annet har de utviklet alternativer til de store leverandgrene.
Et godt eksempel pa dette er kjedenes stadig mer aktive bruk av egne merkevarer (EMV).
Dagligvarekjedenes vertikale integrasjon oppover i verdikjeden, i form av kjgp av foretak eller
avtaler mellom kjede og leverandgr, kan ha gitt tilsvarende effekt.

Pa denne bakgrunn finner Konkurransetilsynet at paraplykjedenes kjspermakt har gkt, enten en
ser utviklingen over flere tiar eller i et kortere tidsperspektiv.

® Se Dobson & Chakraborty (2007).
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3.5.2 Prisvirkning

@konomisk teori tilbyr flere forklaringer pa hva som skjer pa kort sikt nar kjgpere gker sin
kjppermakt. Gabrielsen (2010) drgfter disse. Han anser effektivitet i forhandlingene som mest
sannsynlig, og konkluderer med at gkt kjgpermakt neppe har nevneverdige virkninger pa
forbrukerprisene pa kort sikt. Konkurrensverket (2011) konkluderer ogsa med at
forbrukerprisene sannsynligvis f@rst og fremst avgjgres av konkurransen mellom kjedene.

Forhandlingene med leverandgrene om priser, rabatter og bonuser dreier seg bade om
enhetspris pa produktene, og andre ytelser som kan ha form av faste belgp. Konkurransetilsynet
finner det lite sannsynlig at paraplykjedenes kjgpermakt pavirker prisen til forbruker mye pa
kort sikt. Over tid kan imidlertid bedre betingelser til kiedene fgre til lavere forbrukerpriser.
Dette vil skje dersom konkurransen mellom kjedene er tilstrekkelig sterk, slik at kiedene
benytter bedre innkjgpsbetingelser til a styrke sitt tilbud til forbrukerne for a gke sine
markedsandeler. Det er flere trekk i det norske markedet som tilsier at det faktisk skjer en slik
viderefgring av gevinstene i form av lavere priser til forbruker.

Teorien om en vannsengeffekt er av flere’ trukket frem som relevant i dagligvaremarkedene,
0gsa av utvalget. Essensen i teorien er at ujevnt fordelt kjgpermakt kan gi bedre innkjgpsvilkar
for store kjeder enn sm3, hvilket i sin tur kan svekke de sma kjedene, dempe konkurransen og
fere til gkte priser. Flere varianter av teorien er utviklet.

Etter Konkurransetilsynets oppfatning er det liten grunn til a tro at det norske
dagligvaremarkedet har veert preget av en vannsengeffekt frem til i dag. Over de siste 15 arene
har tre kjeder som i utgangspunktet hadde forholdsvis like markedsandeler utviklet seg ulikt;
Norgesgruppen har vokst, Coop har hatt en stabil markedsandel mens Ica har tapt
markedsandeler. Samtidig har Rema 1000 vokst fra en posisjon der kjeden var langt mindre enn
konkurrentene til en posisjon nesten pa hgyde med nummer to. Arsakene til denne ulike
utviklingen er flere, men en utvikling som beskrevet kan uansett vanskelig forenes med en
vannsengeffekt. Heller ikke empiriske undersgkelser i dagligvaremarkeder i andre land har
kunnet pavise en vannsengeffekt.®

Det er etter dette Konkurransetilsynets vurdering at gkningen i kjedenes kjgpermakt har fgrt til
bedre innkjgpsbetingelser for dagligvarekjedene. Tilsynet kommer tilbake til virkningen av dette
pa prisene til forbruker.

3.5.3 Virkninger for vareutvalg

@konomisk teori tilsier at det ikke kan vaere optimalt for samfunnet at alle varer leverandgrene
kan tilby blir tilgjengelige for forbrukerne i butikkene. De ekstra kostnadene ved a produsere og
distribuere et stort antall produktvarianter som skiller seg lite fra hverandre blir for store i
forhold til den ekstra nytten et bredt utvalg gir. Noen produkter vil dessuten fa sa liten
omsetning at kjedens kostnader til distribusjon ikke kan dekkes av merinntektene.

7 Competition Commission (2008), Gabrielsen (2010), Konkurrensverket (2011).
8se Competition Commission (2008) og Konkurrensverket (2011).
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Spgrsmalet er om kjedenes kjppermakt fgrer til et mer begrenset utvalg enn gnskelig sett fra
samfunnets side. Dette er drgftet hos Gabrielsen (2010). Pa kort sikt er det ikke grunnlag i
gkonomisk teori eller empiri for 3 hevde at gkt kjgpermakt i seg selv pavirker vareutvalget.
Derimot vil handlinger kjedene foretar for a gke sin kjppermakt kunne pavirke vareutvalget. Det
er vanskelig ut fra gkonomisk teori a si noe generelt om hvorvidt slike handlinger gir et for stort
eller for lite vareutvalg. | Konkurransetilsynets rapport om hylleplassbetaling
(Konkurransetilsynet, 2005) er det vist hvordan kjedene kan ha insentiver til a8 redusere sin
hylleplass for a gke sin kjgpermakt, og at dette ofte gir en optimal avveining mellom pris og
utvalg — men at det i noen tilfeller kan fgre til et for begrenset vareutvalg.

Det finnes bare begrenset empiri omkring utvikling av vareutvalget i norske dagligvarebutikker.
Matkjedeutvalget har underspkt vareutvalget i utvalgte produktgrupper de siste tre arene.
Konklusjonen er at vareutvalget har gkt i perioden, at relativ vekst er szerlig sterk for EMV-
artikler og at vareutvalget gker mest for lavprisbutikker og neerbutikker. Utvalgets undersgkelser
viser dessuten at veksten i vareutvalget saerlig drives frem gjennom introduksjon av nye varer
innen kategorier der kjedene har styrket sin kigpermakt gjennom a benytte EMV, eksklusive
avtaler og vertikal integrasjon. Dette kan veere en indikasjon pa at paraplykjedenes tiltak for a
styrke sin kjippermakt de siste arene ikke har hatt negative fglger for vareutvalget, men den
korte perioden tilsier forsiktighet ved tolkningen av tallene fra matkjedeutvalget.

Gabrielsen (2010) drgfter ss mmenhenger mellom kjgpermakt og innovasjon. Kjgpermakt kan
pavirke innovasjonsinsentivene i matindustrien, og dermed pavirke utvalget pa lengre sikt.
Dersom kjppermakt fgrer til at industrien far beholde mindre av profitten som fglger av en
vellykket innovasjon, vil ogsa insentivene til 3 innovere svekkes. En annen bekymring er at
redusert profitt pa industrileddet kan fgre til at industrien ikke har finansiell styrke til 3 investere
i FoU. Kjgpermakt kan ogsa gi seg utslag i at kjedene overfgrer for mye risiko til leverandgrene,
og at dette svekker insentivene til @ innovere. Pa den annen side viser gkonomisk teori og empiri
ogsa at kigpermakt kan stimulere til innovasjon. Kunder med kjgpermakt presser industrien, og
dette kan stimulere til innovasjon pa samme mate som konkurranse gjgr det.

Competition Commission (2008) peker pa at overfgring av for stor risiko til leverandgrene
representerer et potensielt problem for innovasjon i leverandgrindustrien. Etter undersgkelser i
Storbritannia fant Competition Commission dokumentert retroaktiv endring av avtalene mellom
kjede og leverandgr, og mente dette kunne representere et problem. Problemet er drgftet av
Gabrielsen (2010) som et mulig hold up-problem: Dersom leverandgrer foretar investeringer
basert pa forutsetninger som kan endres av kjgperen i etterkant vil dette kunne resultere i
underinvestering i FoU, og dermed veere et potensielt problem. Ogsa Kommisjonen (2009b)
behandler spgrsmalet. Her vises det til at det er funnet eksempler pa blant annet ad hoc
endringer i kontrakter, men det pekes pa at denne typen atferd i utgangspunktet ikke fgrer til et
direkte konsumentvelferdstap.

Kommisjonen (2009b) peker for gvrig pa at for sma og mellomstore leverandgrer kan
forhandlingssituasjonen vaere at dagligvarekjedene er den sterkeste parten, og at det da er fare
for at det kan forekomme utgvelse av konkurranseskadelig kjgpermakt. Dette ma vurderes
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konkret i hvert enkelt tilfelle. Verken aktgrene i verdikjeden eller nasjonale
konkurransemyndigheter synes a vaere veldig bekymret for denne atferden, men i Kommisjonen
(2009b) pekes det likevel blant annet pa at det er behov for bredere studier av virkningen av
EMV. Dette er senere utredet pa oppdrag fra Kommisjonen, og man har ikke funnet grunn til
bekymring for at EMV har betydelige konkurranseskadelige effekter (LEI, 2011).

Kjedenes satsing pa EMV kan for gvrig ogsa ha positive effekter for mindre og mellomstore
leverandgrer. Ved a produsere EMV for kjedene kan mindre og mellomstore leverandgrer fa en
sikker avsetning som gir grunnlag for utnyttelse av skalafordeler. Samtidig sparer leverandgren
kostnader forbundet med markedsfgring og distribusjon. I tillegg overfgres mye av risikoen ved
lansering av nye produkter fra leverandgrene til dagligvarekjedene. Dette kan gjgre det enklere
for nye leverandgrer 3 etablere seg eller ekspandere i markedet.

Basert pa gjennomgang av relevant teori og empiri finner Gabrielsen (2010) lite stgtte for at
kispermakt i seg selv er skadelig for leverandgrindustriens insentiver til 3 innovere. Han peker,
som nevnt over, pa muligheten for hold up-problemer som et mulig unntak. Oppsummert
skriver Gabrielsen (2010) at virkningen av kjgpermakt pa innovasjon er et empirisk spgrsmal.

Competition Commission (2008) har undersgkt innovasjonseffekter i det britiske markedet. De
fant ingen indikasjoner pa synkende FoU-aktivitet. Pa oppdrag fra Kommisjonen undersgkte LEI
(2011) innovasjonen i en rekke europeiske land og konkluderte med at innovasjonsnivaet i
verdikjeden for mat i Europa ikke er under press. Antall produkter som blir introdusert gker
bade for egne merkevarer og for leverandgrenes merker.

Det foreligger ikke empiri fra det norske markedet som kan gi svar pa hvordan den gkte
kjgpermakten har virket pa innovasjon.

@konomisk teori peker pa mulige problemer knyttet til kjigpermakt og innovasjon. Det er likevel
etter Konkurransetilsynets vurdering vanskelig a finne stgtte i gkonomisk teori for at kjgpermakt
i seg selv er skadelig. Foreliggende empiri gir heller ikke grunnlag for a hevde at
dagligvarekjedenes kjgpermakt har hatt skadelig virkning pa innovasjon.

Tilsynet viser for gvrig til de konkrete kommentarene til utvalgets vurderinger i kapittel 4.

3.6 Konkurransen mellom dagligvarekjedene

Strukturendringene har som nevnt gitt kostnadsgevinster i distribusjonen, og gkt kigpermakt har
flyttet profitt fra leverandgrene til kjedene i form av bedre innkj@psbetingelser. Hvorvidt dette
kommer forbrukerne til gode avhenger av i hvilken grad kjedene har markedsmakt som de
utnytter overfor forbrukerne, i stedet for & konkurrere hardt om kunder og markedsandeler.

Et konsentrert detaljledd gir grunn til bekymring for konkurransen. Den stgrste
dagligvarekjeden, Norgesgruppen, har en markedsandel pa ca. 35 prosent. Dette er en hgy
markedsandel, som kan indikere at Norgesgruppen har markedsmakt. De tre stgrste
konkurrentene Coop, Rema 1000 og Ica dekker ca. 60 prosent av markedet. Disse tre
paraplykjedene har markedsandeler mellom 15 og 24 prosent, de har et velutviklet
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distribusjonsapparat med mange utsalgssteder, og de har ingen vesentlige begrensninger i
tilgangen pa varer for videresalg. Disse paraplykjedene har derfor hver for seg og samlet gode
responsmuligheter dersom Norgesgruppen forsgker a gke sine priser eller pa annen mate
utnytte markedsmakt. De begrenser derfor Norgesgruppens ensidige markedsmakt. Pa grunn av
lavere markedsandeler har hver av de andre kjedene mindre markedsmakt enn Norgesgruppen.

Pa denne bakgrunn kan det vaere stgrre grunn til bekymring for koordinering mellom kjedene
enn at hver enkelt av dem ensidig kan utgve markedsmakt i et nasjonalt marked. | et sa
konsentrert marked kan det veere mulig for kjedene @ dempe konkurransen ved a koordinere sin
atferd, for eksempel i form av et stilltiende samarbeid. Muligheter for nyetablering i markedet
kan begrense markedsmakten til de etablerte, herunder muligheten for Isnnsomt a
giennomfgre stilltiende samarbeid. Etableringsbarrierene er imidlertid betydelige, noe tilsynet
kommer tilbake til i avsnitt 3.8.3.

Utviklingen i markedsandeler over tid kan gi mer informasjon om konkurransesituasjonen enn
den man far ved kun 3 betrakte dagens status. | det norske markedet har det vaert store
endringer i markedsandeler over de siste 15 arene.’ Bare Coop har hatt forholdsvis stabile
markedsandeler, de andre paraplykjedene har hatt til dels betydelig vekst eller nedgang. Slike
endringer er godt forenlig med at kjedene konkurrerer for & vinne markedsandeler. To forhold
er saerlig markante. For det fgrste har Ica og Rema 1000 hatt en motsatt utvikling. Ica har pa det
naermeste halvert sin markedsandel, mens Rema 1000 nesten har doblet sin. For det andre har
den minste nasjonale dagligvarekjeden, Bunnpris, gkt sine markedsandeler de senere arene og
vist at kjeden er en uavhengig aktgr. Bunnpris skifter fra 1. januar 2012 grossistforbindelse fra
Norgesgruppen til Rema 1000, hvilket indikerer at kjeden opptrer selvstendig.

Konkurransetilsynet vil samtidig peke pa at endringene i paraplykjedenes markedsandeler i
handelsleddet ogsa kan gi grunnlag for bekymring for konkurransesituasjonen. @kt
konsentrasjon gjennom oppkj@p i dagligvaremarkedet kan fgre til svakere konkurranse.
Konkurransetilsynet skal imidlertid gripe inn mot en foretakssammenslutning dersom tilsynet
finner at den vil fgre til eller forsterke en vesentlig begrensning av konkurransen i strid med
konkurranselovens formal.

Utviklingen pa profilkjedeniva gir ikke indikasjoner pa svak konkurranse. Det har vaert
forholdsvis betydelige skift i markedsandeler mellom profilkjedene, og paraplykjedene har
utviklet sine eksisterende kjedekonsepter de senere arene, i tillegg til at det er utviklet nye
kjedekonsept. Coop Extra er et eksempel pa en ny profilkjede som raskt har tatt
markedsandeler, omprofileringen av Rimi er et eksempel pa endringer innenfor eksisterende
konsepter, mens den bebudete avviklingen av Ica Maxi illustrerer hvordan konsepter som ikke
lykkes i markedet forsvinner. Ogsa internt i Norgesgruppen har det vaert betydelige endringer i
profilkjedenes markedsandeler, med kraftig vekst for Kiwi, mens flere av de andre kjedene har
redusert markedsandelene eller holdt dem stabile. Dette er forenlig med en situasjon der
kjedene stadig tilpasser sitt tilbud til forbrukerne for a styrke sin markedsposisjon.

® Se saerskilt vedlegg til NOU 2011:4, vedlegg 13.
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Pa den annen side kan det stilles spgrsmal ved hvorfor ingen aktgrer har etablert seg i hard
discount-segmentet etter at Lidl trakk seg ut av det norske markedet, og hvorfor
hypermarkedssegmentet er sa svakt utviklet. Dette kan skyldes forbrukernes preferanser, men
kan ogsa skyldes etableringshindringer som saerlig gjelder disse segmentene. Se avsnitt 3.7.3 for
en naermere vurdering av enkelte etableringsbarrierer.

Kjedenes Ignnsomhet kan ogsa veere en indikator pa om konkurransen er sterk. Hgye marginer
over tid vil normalt vaere en sterk indikator pa at konkurransen er svak. Konkurransetilsynet har
beregnet dagligvarekjedenes marginer, og sammenliknet disse med marginene i Sverige og
Storbritannia. Gjennomsnittlige marginer hos de norske dagligvarekjedene er lavere enn
marginene til kjedene i disse landene.™

Det ovenstdende gir indikasjoner pa fungerende konkurranse mellom de norske
dagligvarekjedene. Det er derfor sannsynlig at de gevinstene kjedene har oppnadd og fortsatt
oppnar gjennom effektivisering og utgvelse av kjgpermakt i betydelig grad kommer forbrukerne
til gode.

3.7 Andre nordiske undersgkelser

3.7.1 "Mat och marknad - frdan bonde til bord"

Konkurrensverket slar i rapporten "Mat och marknad — fran bonde til bord" (Konkurrensverket,
2011) fast at konkurransen i verdikjeden for mat i Sverige i det store og hele fungerer effektivt.
Svenske konsumenter betaler ikke mer for maten enn konsumenter i andre sammenlignbare EU-
land, og de betaler mindre enn forbrukerne i Danmark og Norge.

Konkurrensverket (2011) finner videre at svenske dagligvarekjeder har kispermakt i forhold til
leverandgrene. | rapporten slas det fast at det er usannsynlig at dagligvarekjedenes gkende
kjgpermakt skal fgre til h@yere priser for konsumentene, i hvert fall pa kort sikt.
Konkurrensverket peker ogsa pa at de generelt ikke kjenner til noen undersgkelser som viser at
dagligvarekjedenes gkte kjspermakt har fgrt til et mer begrenset utvalg eller hgyere priser,
verken i Sverige eller noen andre steder. Det vises til at sma leverandgrer uten sterke
merkevarer szerlig er utsatt for dagligvarekjedenes kjgpermakt, men at dette ikke er et fenomen
som bare er aktuelt i verdikjeden for mat. Samtidig uttaler sma- og mellomstore leverandgrer i
Sverige at de ser lyst pa fremtiden.

Konkurrensverket (2011) kommer til at det er dagligvarekjedenes selgermakt mot
konsumentene som er mest relevant i en konkurranseanalyse, og ikke kjedenes kjgpermakt mot
leverandgrene. Dagligvarekjedene kan ha selgermakt overfor konsumentene dersom
konkurransen mellom kjedene er svak. Utgvelse av slik selgermakt fgrer til hgyere priser og
darligere utvalg og er saledes til skade for forbrukerne.

Svak konkurranse vil ofte fgre til at kjedene har hgyere marginer enn hva som ville veert tilfelle
ved hard konkurranse. Konkurrensverkets undersgkelser viser at svenske dagligvarekjeder ikke

056 avsnitt 4.3.
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har hgyere marginer enn kjeder i sammenlignbare land. Til tross for hgy markedskonsentrasjon
pa dagligvareleddet i Sverige fungerer altsa konkurransen tilsynelatende tilfredsstillende.

Selv om man i den svenske rapporten finner at konkurransen i de ulike leddene er
tilfredsstillende, trekkes det likevel frem forhold og reguleringer som kan vaere dempende pa
konkurransen og hvor tiltak kan vaere aktuelle. For det fgrste vises det til at kommunenes
handtering av plan- og bygningsloven kan forbedres nar det gjelder lokalisering av
dagligvarebutikker. Dette vil kunne intensivere konkurransen i lokale markeder. For det andre
foreslas det at reguleringen av landbrukskooperativene i stgrre grad bgr ta hensyn til forhold
som gj@r at konkurransen begrenses. For det tredje mener Konkurrensverket at det ut fra et
konkurransestasted er risikabelt & opprette sakalte produsent- og bransjeorganisasjoner for a
oppna landbrukspolitiske mal. Endelig pekes det pa at tollvernet mot land utenfor EU gir hgyere
priser for konsumentene, og at Sverige derfor bgr vaere for en liberalisering av grensevernet.

3.7.2 "Dagligvaremarkedet"

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (KS) har i rapporten "Dagligvaremarkedet" (Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen, 2011) analysert konkurranseforholdene i dagligvarebransjen i Danmark.
Et hovedfunn er at danske dagligvarepriser er hgyere enn i sammenlignbare EU-land. | tillegg er
produktiviteten i den danske dagligvarehandelen lavere enn i flere av de nordiske landene.

For a finne arsakene til dette har KS blant annet analysert samhandlingen mellom leverandgrene
og dagligvarekjedene. Med bakgrunn i disse analysene konkluderes det med at
dagligvarekjedene har stor kjspermakt overfor leverandgrene. En viktig arsak til dette er at det
for de fleste av leverandgrene er ngdvendig a ha leveranser til samtlige av de tre store
dagligvarekjedene for a oppna et stort nok volum. KS har ogsa analysert virkningen av
dagligvarekjedenes kjgpermakt. Hovedfunnet er at kjedenes kjgpermakt kan fgre til lavere
priser for forbrukerne. Dette skjer for eksempel gjennom at kjedene forhandler seg til lavere
innkjgpsbetingelser fra leverandgrene, samt at kjppermakten til kjedene kan fgre til
produktivitetsvekst pa leverandgrleddet.

| tillegg finner KS at det er vanskelig for store leverandgrer a ekskludere mindre leverandgrer fra
markedet. Undersgkelsene antyder at kjedenes kjspermakt er med pa a innskrenke store
leverandgrers mulighet til & stenge ute mindre aktgrer, og kjgpermakten er saledes med pa a
sikre en viss konkurranse pa leverandgrleddet.

3.8 Konkurransemessige utfordringer

Konkurransetilsynet har i avsnitt 3.6 kommet til at tilsynet finner indikasjoner pa fungerende
konkurranse mellom de norske dagligvarekjedene, og at det er sannsynlig at de gevinstene
kjedene har oppnadd gjennom effektivisering og utgvelse av kippermakt kommer forbrukerne til
gode. Konkurransemyndighetene i Sverige og Danmark har gjort tilsvarende funn i sine
respektive land.

Det er likevel flere forhold som gir grunn til bekymring for konkurransen, og forhold som tilsier
at konkurransen kan veere begrenset i deler av markedet — for enkelte produktgrupper, i lokale
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markeder — eller at konkurransen kunne vaert sterkere under andre betingelser. | de fem
avsnittene som fglger tar tilsynet opp slike mulige problemer.

3.8.1 Stilltiende samarbeid i konsentrerte markeder

Hgy konsentrasjon i en rekke markeder i matkjeden gir grunnlag for bekymring for
konkurransebegrensende samarbeid, slik ogsa utvalget har papekt.

For hver enkelt aktgr vil det ved stilltiende samarbeid pa kort sikt vaere rasjonelt 3 sette en
lavere pris, fordi den som setter ned prisen vil ta en stgrre del av omsetningen. A sette prisen
ned vil imidlertid veere kollektivt irrasjonelt, fordi samlet profitt er hgyere ved stilltiende
samarbeid. | et dynamisk perspektiv vil det derfor veere optimalt for aktgrene & holde prisen
hgy. Hver enkelt aktgr vet at hvis han setter ned prisen, vil de andre aktgrene svare. Aktgrene
sitter derfor stille uten a sette ned prisen av frykt for a utlgse hard konkurranse i markedet og
dermed redusert profitt.

Faren for stilltiende samarbeid varierer fra marked til marked, men det er noen generelle
egenskaper ved et marked som kan avgjgre i hvilken grad det er sannsynlig at stilltiende
samarbeid kan oppsta. | matkjeden vil forhold som at det er fa bedrifter pa handels- og
leverandgrleddet, etableringshindringer, store aktgrer med langsiktige interesser, relativt stabil
etterspgrsel og homogene produkter vaere forhold som bidrar til at det ligger til rette for
stilltiende samarbeid. | tillegg er konkurransen mellom paraplykjedene preget av at forbrukerne
har liten kjgpermakt, prisene kan endres hyppig og alle kjedene er av en viss stgrrelse. Dette
trekker ogsa i retning av at faren for stilltiende samarbeid er reell pa dette leddet i matkjeden.

Informasjonsutveksling kan bidra til a stabilisere et stilltiende samarbeid. Informasjonsutveksling
kan ogsa utgjgre et brudd pa konkurranseloven § 10, jf. Konkurransetilsynets vurdering av
dagligvarekjedenes informasjonsutveksling via AC Nielsen Norge AS.™ Informasjon som er
relativt fersk, detaljert og hyppig vil kunne ha en konkurransedempende effekt blant annet fordi
den muliggjgr en raskere respons og at det dermed er mindre a tjene pa a bryte ut av et
prissamarbeid.

Gabrielsen (2011) viser til at giennomsiktighet i markedene er bra dersom det fgrer til at
forbrukerne far bedre informasjon om forhold som er relevante for forbrukernes valg.
Gjennomsiktighet i markedene som omhandler forhold som ikke er relevante for forbrukernes
valg, eller som bare gir kjeder og/eller leverandgrer bedre gjennomsiktighet, er derimot ikke bra
for konkurransen. Dette skyldes faren for at leverandgrer og kjeder seg imellom koordinerer
priser.

Konkurransetilsynet har ikke grunnlag for a hevde at det pagar stilltiende samarbeid pa
handelsleddet i dag. Egenskapene ved markedet gjgr imidlertid at en bgr overvake disse

1 Konkurransetilsynets sak 2005/1203-52: "AC Nielsen Norge AS — konkurranseloven § 10 — avtale om avvikling av
ukentlig prisrapportering mv. — avslutning av saksbehandling", brev datert 17. april 2007,
http://www.konkurransetilsynet.no/iknowBase/Content/426670/ACNIELSEN.PDF
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markedene med hensyn til stilltiende samarbeid. Etter Konkurransetilsynets vurdering kan det
veere fare for stilltiende samarbeid ogsa i andre deler av dagens matkjede.

3.8.2 Konkurransen i lokale dagligvaremarkeder

| de lokale dagligvaremarkedene kan konsentrasjonen vaere hgyere enn i det nasjonale
markedet. Utvalget har pekt pa at dette kan svekke konkurransen og gi et darligere tilbud til
forbrukerne lokalt. Graden av lokal konkurranse har imidlertid betydning ogsa for de nasjonale
prisene eller andre konkurranseparametre som fastsettes landsdekkende. Et eksempel med to
hypotetiske markedssituasjoner kan illustrere dette:

En har to kjeder som har 50 prosent hver av det nasjonale markedet og fastsetter nasjonale
priser. | den ene situasjonen er begge kjedene til stede og har 50 prosent markedsandel hver i
alle lokale markeder. | den andre situasjonen har kjedene delt de ulike lokale markedene
mellom seg slik at det ikke er noen overlapp mellom kjedene lokalt. Begge kjedene har i denne
situasjonen monopol i sine lokale markeder, og kjedene vil apenbart ha hgyere markedsmakt og
kunne sette hgyere nasjonale priser enn i den fgrste situasjonen. Denne sammenhengen er
relevant ogsa i det norske markedet: Jo hgyere andel av en kjedes butikker som mgter
begrenset eller ingen konkurranse, jo hgyere nasjonale priser har kjeden insentiver til 3 sette.

Konkurransetilsynet har giennomfgrt en grov analyse av lokal konsentrasjon i norske
dagligvaremarkeder. Tilsynet finner at 15-25 prosent av butikkene og 6-18 prosent av
omsetningen skjer i konsentrerte lokale markeder, avhengig av hvilke kriterier for konsentrasjon
som anvendes." Coop og Norgesgruppen har hgye andeler butikker og omsetning i
konsentrerte lokale markeder. Det virker sannsynlig at dette gir disse kjedene muligheten til 3
utgve markedsmakt nar de setter priser og andre konkurranseparametre lokalt eller nasjonalt.

Dagligvarekjedene i Norge fastsetter nasjonale maksimalpriser. Bade internt i Norgesgruppen og
internt i Coop opererer imidlertid de ulike profilkjiedene med ulike priser. Tilsynets
undersgkelser viser at naerbutikkjeder som Coop Marked, Joker og Naerbutikken har svaert hgy
andel omsetning og andel butikker i konsentrerte markeder. Det samme gjelder sma
supermarkeder, mens lavpriskjeder og store supermarkeder har lavere andel av omsetningen i
konsentrerte markeder. Dette kan indikere at paraplykjedene prisdiskriminerer mellom ulike
lokale markeder ved a ha profilkjeder med lave priser i omrader med sterk konkurranse, og
profilkjeder med hgye priser i konsentrerte markeder der kjeden har betydelig markedsmakt.

Et viktig spgrsmal er hva som er arsaken til at nyetablering ikke forhindrer at markedene forblir
konsentrerte. En mulig arsak er at konsentrerte markeder oppstar der etterspgrselen er sa lav
det ikke er ikke grunnlag for flere konkurrerende butikker. Andre arsaker kan veere at
etableringshindringer forhindrer eller forsinker nyetablering, eller at kjedene lokaliserer nye
butikker strategisk for a forhindre eller unnga konkurranse. Tilsynet finner en forholdsvis hgy
andel konsentrerte markeder der én paraplykjede ogsa kontrollerer alle de andre butikkene,

2 Tallene som danner utgangspunktet for utregningen er hentet fra butikkregisteret til The Nielsen Company.
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eller alle bortsett fra én av de andre butikkene. Det kan indikere at det i en del konsentrerte
markeder er grunnlag for konkurranse mellom flere kjeder.

Pa denne bakgrunn er det Konkurransetilsynets vurdering at konsentrerte lokale
dagligvaremarkeder kan dempe konkurransen bade lokalt og nasjonalt, og at dette kan fgre til
hgyere priser. Begrenset befolkningsgrunnlag er én forklaring pa dette, men andre
etableringshindringer kan ogsa ha betydning.

3.8.3 Etableringsbarrierer for nye dagligvarekjeder

En reell etableringstrussel fra kjeder som i dag ikke finnes i det norske markedet vil kunne bidra
til sterkere konkurranse. For at trusselen om etablering skal virke disiplinerende for de etablerte
kjedene ma imidlertid etablering kunne skje i I@pet av relativt kort tid. | sa fall kan potensiell
konkurranse fra nye kjeder fgre til at de etablerte kjedene vil vaere forsiktige med a gke prisene,
fordi dette kan tiltrekke seg nye aktgrer.

Konkurransetilsynet har tidligere pekt pa offentlige reguleringer, irreversible investeringer,
skalafordeler og integrasjon av grossist- og detaljistledd som etableringshindringer pa
handelsleddet i dagligvaremarkedet.” Konkurransetilsynet skal fgre tilsyn med konkurransen i
de forskjellige markeder, herunder ved & papeke konkurranseregulerende virkninger av
offentlige tiltak.* Her presenteres to typer offentlige reguleringer som skaper
etableringsbarrierer.

Importvern for norske landbruksprodukter

Importvernet for norske landbruksprodukter omfatter store produktgrupper som ost, melk,
kjott, fiorfe og egg. Haye tollsatser fgrer til at produsenter fra andre land er effektivt stengt ute
fra disse leverandgrmarkedene. Dette utgj@r en etableringshindring ikke bare pa
leverandgrleddet, men ogsa pa handelsleddet. En utenlandsk dagligvarekjede som gnsker a
etablere seg i Norge kunne hatt kostnadsfordeler ved a utnytte sine eksisterende avtaler med
utenlandske leverandgrer, fremfor a innga avtaler med norske leverandgrer. Slike
kostnadsfordeler kan dels vaere knyttet til skalafordeler i produksjon og distribusjon, dels til
kjgpermakt, siden en utenlandsk kjede kan vaere en stor innkjgper totalt, men likevel ha svaert
liten omsetning i Norge i etableringsfasen. Dette kan for eksempel ha stor betydning for
muligheten til & fa produsert egne merkevarer til en lav kostnad.

Siden tollvernet pafgrer importerte varer store ekstrakostnader vil utenlandske dagligvarekjeder
som gnsker a etablere seg i Norge matte basere seg pa @ motta leveranser fra norske
leverandgrer. Kjeden kan altsa ikke ta med seg kostnadsfordelene, og starter med store
kostnader som en liten aktgr i Norge. Det gjgr det vanskeligere for utenlandske kjeder a etablere
seg i Norge, og f@rer ogsa til at de ikke kan konkurrere sa hardt i etableringsfasen. Importvernet
kan dermed svekke bade den faktiske og den potensielle konkurransen mellom
dagligvarekjedene. Dette kan ha negativ betydning for bade priser og utvalg for forbrukerne.

Bse Konkurransetilsynet (2009) for en drgfting av dette.
14
Jf. konkurranseloven § 9.
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Planlovgivning

Konkurransetilsynet har ved flere anledninger pekt pa at tilgang til egnede tomter og
utsalgssteder er en etableringsbarriere i dagligvaremarkedet. Plan- og bygningsloven®, samt
Forskrift om rikspolitisk bestemmelse for kj(z)pesentrels, regulerer arealforvaltningen. Potensielle
og aktuelle aktgrer pa detaljistleddet mgter en sammensatt planprosess i Norge, der bade
nasjonale, regionale og kommunale planmyndigheter kan pavirke mulighetene for etablering. En
kompliserende faktor er at den regionale og kommunale planpolitikken, herunder tidsbruken,
varierer betydelig fra sted til sted.

Problemet med uforutsigbare, tidkrevende og kompliserte planprosesser gjelder for allerede
eksisterende nasjonale dagligvarekjeder som gnsker en lokal etablering, men er kanskje stgrst
for utenlandske kjeder eller andre som gnsker a etablere en ny kjede i Norge. Vesentlige
skalafordeler i innkjgp, distribusjon og markedsf@ring gjor at forholdsvis rask vekst til et relativt
stort antall butikker kan vaere ngdvendig. En vellykket nyetablering i det norske
dagligvaremarkedet er vanskeligere dersom den nye kjeden ma gjennomga tidkrevende og
komplekse prosesser for hvert av de nye lokalene. Ved Lidls forsgk pa etablering i Norge ble
disse problemene illustrert. Danske konkurransemyndigheter har for gvrig identifisert det
samme problemet."’

For dagligvarebutikker med et samlet bruksareal pa mer enn 3 000 kvadratmeter er det
ytterligere reguleringskrav, noe som kan begrense etableringen av stgrre butikker.™ Tilsynet
viser i den sammenheng ogsa til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2011), som finner at en
planlovgivning som muliggjgr stgrre butikker kan gke konkurransen og produktiviteten i
markedet.

Pa bakgrunn av kjgpesenterforskriftens mulige negative effekt pa etableringsmulighetene, har
Konkurransetilsynet tidligere foreslatt at konkurransemessige hensyn burde veere et moment i
fylkesmannens vurdering av samtykke til fravik."> Dersom de momentene som taler mot en
nyetablering av den aktuelle stgrrelsesorden kan avveies mot de positive virkninger en
nyetablering vil ha for konkurransen og dermed forbrukerne, vil dette etter tilsynets oppfatning
kunne motvirke de negative effektene bestemmelsen kan ha for etableringsmulighetene til nye
aktgrer.”’ Dette kan seerlig ha betydning for aktgrer som gnsker a etablere seg i
hypermarkedssegmentet.

> | ov 2008-06-27 nr.71: Lov om planlegging og byggesaksbehandling.

18 Forskrift 27.06.08 om rikspolitisk bestemmelse for kjgpesentre (kjppesenterforskriften).

7 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2011).

'8 Forskrift 27.06.08 om rikspolitisk bestemmelse for kjgpesentre (kjgpesenterforskriften).

19 Tilsynets sak 2008/82-4, hgringsuttalelse om rikspolitisk bestemmelse om kjgpesentre, 15. april 2008.

20ge ogsa tilsynets sak 2008/82-4, hgringsuttalelse om rikspolitisk bestemmelse om kjgpesentre, 15. april 2008.
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3.8.4 Konkurransen pd leverandgrleddet

Det fremgar av NOU 2011:4 at markedskonsentrasjonen er svaert hgy i mange
leverandgrmarkeder i Norge. Flere leverandgrmarkeder er preget av innenlandske produsenter
som produserer for det norske markedet, blant annet fordi hgye ravarekostnader og et generelt
hgyt norsk kostnadsniva gir for hgye kostnader ved eksport. For utenlandske aktgrer kan Norge i
mange tilfeller fremstad som et lite marked der det kan veere utfordringer knyttet til
saerreguleringer, produktgodkjenning og markedstilgang.

Hgy konsentrasjon pa leverandgrleddet kan bidra til dempet konkurranse, hgyere priser og
darligere utvalg. Dette vil imidlertid variere fra marked til marked. Noen leverandgrmarkeder er
stgrre enn nasjonale, og konkurransen i enkelte av disse kan vaere hard, mens andre
leverandgrmarkeder er preget av dominerende leverandgrer med sveert hgye markedsandeler,
og etableringsbarrierer. Marginundersgkelser kunne gitt ytterligere innsikt i
konkurransesituasjonen.

Markeder med hgye etableringsbarrierer og dominerende aktgrer innebaerer for gvrig
utfordringer knyttet til disse aktgrenes insentiver til 3 ekskludere mindre konkurrenter gjennom
ulike former for markedsatferd. En aktiv handheving av konkurranseloven § 11 er ngdvendig for
a motvirke dette.”! Det nevnes ogsa at vertikal integrasjon kan fgre til utestenging i
leverandgrmarkedene, og dermed gkt konsentrasjon. Konkurransetilsynet viser til Gabrielsen
(2010) for nzermere drgfting av dette. Hans konklusjon er at utestengende vertikal integrasjon
sjelden er Ignnsomt, og at i de tilfeller der dette er Isgnnsomt vil konkurransemyndighetenes
fusjonskontroll mest sannsynlig sette en stopper for dette.

Konkurransetilsynet anser konsentrerte leverandgrmarkeder som en stor utfordring for
konkurransen i verdikjeden for mat.

3.8.5 Omsetning til storhusholdning

Storhusholdningsmarkedet er en betydelig omsetningskanal for mat. Det finnes ca. 17 000
storhusholdningsbedrifter i Norge. Disse er av svaert ulik stgrrelse og faller inn under en lang
rekke ulike sektorer. Hovedkategoriene er hoteller og restauranter, kantiner og
cateringbedrifter samt offentlige institusjoner.

Menigo (tidligere Ica Meny) gikk i 2008 ut av markedet for grossistdistribuerte varer til
storhusholdningsmarkedet. | fglge NOU 2011:4 hadde Norgesgruppen en andel av
grossistleveransene til storhusholdning pa 72 prosent i 2009, mens konkurrenten
Servicegrossistene hadde en markedsandel pa 28 prosent. Dette indikerer etter
Konkurransetilsynets oppfatning at konkurransen er svak og at det kan foreligge muligheter for
a utnytte markedsmakt.

Storparten av storhusholdningsbedriftene har organisert seg i innkjgpsgrupperinger for a bedre
innkjgpsbetingelsene og forenkle innkjgpsarbeidet. De store innkjgpsgrupperingene etterspgr

2ge Konkurransetilsynet (2005) for en naermere drgfting.
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gjerne landsdekkende avtaler, og kan gjennom sine betydelige forretningsvolum ha et
utgangspunkt for & utgve kjgpermakt. Disse store aktgrene har imidlertid fa alternativ til a
benytte Norgesgruppen som grossist. Servicegrossistene bestar av 23 selvstendige lokalt
forankrede grossister, og selskapet kan pa grunn av sin struktur og geografiske nedslagsomrade
ha utfordringer med a gi de store innkjgpsgrupperingene et konkurransedyktig landsdekkende
tilbud.

Konkurransesituasjonen for leveranser til storhusholdningsmarkedet skiller seg fra
dagligvarehandelen ved at det innen mange produktgrupper er en vesentlig hgyere grad av
direktedistribusjon. For en stgrre del av produktspekteret kan storhusholdningene derfor
benytte seg av direkteleveranser i stedet for leveranser fra grossistene.

Konkurransetilsynet finner likevel, i likhet med utvalget, den hgye markedskonsentrasjonen
bekymringsfull. Med en slik markedsstruktur er det viktig a unnga ungdvendige
etableringshindringer, slik at det finnes reell potensiell konkurranse. De andre
dagligvaregrossistene, som allerede sitter med velfungerende landsdekkende
distribusjonslgsninger, kan veere potensielle konkurrenter i grossistleddet til
storhusholdningsmarkedet.

3.9 Oppsummering

Betydelige strukturendringer i handelsleddet har bidratt til at kjedene har redusert sine
distribusjonskostnader betydelig, og mer enn sammenliknbare neaeringer.

Store leverandgrer har fortsatt betydelig markedsmakt. Strukturendringer pa handelsleddet har
imidlertid gitt kjedene kjgpermakt som de har kunnet sette opp mot denne selgermakten. Bruk
av virkemidler som introduksjon av EMV og vertikal integrasjon med leverandgrer har styrket
kjedenes kjgpermakt ytterligere. Kjedenes kjgpermakt har fgrt til bedre innkjgpsbetingelser.

Konkurransetilsynet finner indikasjoner pa fungerende konkurranse mellom de norske
dagligvarekjedene, og finner det derfor sannsynlig at de gevinstene kjedene har oppnadd
gjennom effektivisering og utgvelse av kigpermakt i betydelig grad kommer forbrukerne til gode
i form av lavere priser. Tilsynet finner ikke grunnlag for a8 hevde at kjedenes kjgpermakt har fgrt
til darligere vareutvalg.

Det er likevel flere forhold som gir grunn til bekymring for konkurransen, og forhold som tilsier
at konkurransen kan veere begrenset i deler av markedet. Tilsynet har pekt pa fem utfordringer
som bgr danne et utgangspunkt for vurderinger av tiltak som kan styrke konkurransen i
verdikjeden for mat, og dermed fgre til gkt forbrukervelferd. Disse utfordringene er dels knyttet
til konkurransesituasjonen pa leverandgrleddet (konsentrerte markeder, fare for stilltiende
samarbeid), dels til konkurransesituasjonen pa handelsleddet (fare for stilltiende samarbeid,
konsentrerte lokale dagligvaremarkeder, etableringsbarrierer) og dels til
konkurransesituasjonen pa storhusholdningsmarkedet (konsentrert grossistledd).
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4 Konkurransetilsynets kommentarer til utvalgets vurderinger

4.1 Innledning

| dette kapitlet presenteres Konkurransetilsynets kommentarer til utvalgets vurderinger, som er
basert pa de undersgkelser, utredninger, rapporter og funn som utvalget har lagt til grunn i sitt
arbeid. Innenfor tidsrammen av hgringsfristen har det ikke vaert mulig 8 kommentere alle
vurderinger som utvalget har gjort, og dette hgringssvaret er saledes ikke uttemmende for hva
tilsynet matte mene om utvalgets samtlige vurderinger. Tilsynet har gjort et selektivt utvalg av
utvalgets vurderinger som kommenteres nedenfor.

Utgangspunktet for Konkurransetilsynets kommentarer er i hvilken grad utvalgets vurderinger
stemmer overens med en malsetning om effektiv ressursbruk i form av @ maksimere
konsumentenes velferd. | sin analyse anfgrer utvalget flere steder at ulike reguleringer i den
norske matkjeden bgr vurderes innfgrt. Konkurransetilsynet er av den oppfatning at
reguleringer knyttet til markeder fgrst og fremst bgr veere knyttet til markedssvikt relatert til
markedsmakt, eksternaliteter eller asymmetrisk informasjon. Nar utvalget gjgr sine vurderinger,
kommer det ikke klart frem om det er dette som er grunnlaget for vurderingene som blir gjort.
Tilsynet er pa generelt grunnlag kritisk til forslag om reguleringer som ikke er begrunnet ut fra
en spesifikk markedssvikt.

Utvalget vurderer "om systemet samlet sett bidrar til effektiv ressursbruk"”. | den forbindelse
viser utvalget til undersgkelser de har foretatt som bekrefter at det norske markedet har hgyere
priser og darligere utvalg sammenliknet med mange andre europeiske land. | fglge utvalget kan
ikke de hgye prisene og det darlige utvalget utelukkende forklares med saernorske
beskyttelsestiltak og et hgyt Ienns- og kostnadsniva. Utvalget viser til at det ikke kan utelukkes
at forklaringen pa det relativt hgye kostnadsnivaet er hgyere marginer i matkjeden i Norge som
felge av konkurransebegrensninger pa industri- eller handelsledd. Med dette utgangspunktet
ser utvalget nsermere pa de ulike leddene i matkjeden og argumenterer for ulike reguleringer
som utvalget mener kan bidra til 4 gi forbrukerne lavere priser og bedre vareutvalg.

Konkurransetilsynet har sett naermere pa mulige arsaker til hgye priser og darlig utvalg. Tilsynet
har ogsa vurdert utvalgets gvrige vurderinger. | avsnitt 4.2 giennomfgrer tilsynet en kvalitativ
analyse av arsaker til hgyere priser pa matvarer, og sammenligner dessuten marginer pa
dagligvarekjedeniva i Norge med tilsvarende marginberegninger i Sverige og Storbritannia. |
avsnitt 4.3 ser tilsynet pa forhold som kan veere med a forklare hvorfor vareutvalget er smalere i
Norge sammenliknet med andre land.

Utvalget argumenterer for at hgye priser og darlig vareutvalg kan skyldes konkurranseproblemer
i matkjeden. Tilsynet kommenterer dette kort i avsnitt 4.4 med vekt pa konkurransen i
handelsleddet, som har fatt stor plass i utvalgets vurderinger. Med konkurranseproblemer i
matkjeden som utgangspunkt gjennomgar utvalget forhold som utvalget mener kan bidra til 3
bedre konkurranseforholdene. Det pekes blant annet pa at balanserte maktforhold i matkjeden
vil tjene den enkelte forbruker. Tilsynet kommenterer balansering av maktforhold i avsnitt 4.5.
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Videre er utvalget opptatt av kontraktsutformingen mellom paraplykjedene og leverandgrene.
Dette er naermere drgftet i avsnitt 4.6.

Avsnittene 4.7 til 4.9 inneholder spesifikke kommentarer til noen tema som utvalget har viet
saerskilt oppmerksomhet i forhold til konkurransesituasjonen i matkjeden. Dette gjelder apenhet
og innsyn (avsnitt 4.7), EMV (avsnitt 4.8) og salg med tap (avsnitt 4.9). Avsnitt 4.10 inneholder
en oppsummering av tilsynets kommentarer til utvalgets vurderinger.

4.2 Mulige arsaker til hgyere priser

4.2.1 Utvalgets vurdering

Utvalget fremhever den interesse og betydning matvareprisene har for norske forbrukere. |
perioden 2006-2008 brukte nordmenn i gjennomsnitt 11,6 prosent av det totale
husholdningsforbruket pa mat og alkoholfrie drikkevarer.

Videre viser utvalget til at prisen pa matvarer fra januar 1998 til mars 2010 har gkt mer enn det
generelle prisnivaet, nar det justeres for momsreduksjonen i perioden, men at en lavere
prisvekst pd matvarer de siste arene er i ferd med & jevne dette ut. Det vises ogsa til at Norge
siden 2001 har hatt en noe sterkere prisvekst pa mat og alkoholfrie matvarer enn
gjennomsnittet i EU.

Norge har et betydelig hgyere prisniva pa mat og alkoholfrie drikkevarer sammenlignet med
vare naboland og gjennomsnittet for EU. Utvalget viser at prisene i Norge i 2008 var 55 prosent
hgyere enn gjennomsnittet for EUs 27 medlemsland. Til sammenligning hadde Danmark,
Sverige, Tyskland og Storbritannia et prisniva som var henholdsvis 46, 18, 6 og 3 prosent over
EU-gjennomsnittet.

Utvalget peker pa at arsaken til det hgye prisnivaet pa norske matvarer er sammensatt. Det
trekkes frem at en lang rekke kategorier av matvarer, slik som de stgrste kategoriene kjgttvarer,
meierivarer og en rekke grgnnsaker, er beskyttet giennom norsk landbrukspolitikk der
importprodukter palegges hgye tollsatser.

Det er utvalgets vurdering at det finnes forskjeller i matvareprisene som verken kan tilskrives
landbrukspolitikk, handelspolitikk eller ulikt avgiftsniva. En vesentlig forklaring pa det hgye
prisnivaet er det hgye lgnns- og kostnadsnivaet i Norge. Dette fgrer til at kostnadene i de ulike
leddene i verdikjeden for mat blir hgyere enn i andre land. Samtidig kan prisene bli hgyere
dersom prisene pa matvarer i alle fall til en viss grad pavirkes av forbrukernes betalingsvilje og
inntekt. Utvalget peker pa at antallet butikker i Norge malt per innbygger er betydelig hgyere
enn i vare naboland, noe som delvis skyldes en langt mer spredt befolkningsstruktur. Videre
peker utvalget pa at de store geografiske avstandene og utfordrende topografi i deler av landet
ferer til hgyere distribusjonskostnader. Etter a ha pekt pa disse sannsynlige delforklaringene,
finner utvalget at prisnivaet er sa hgyt at det ikke kan utelukkes at de hgye prisene ogsa skyldes
konkurransebegrensninger pa industri- og/eller grossist- og handelsleddet.
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Konkurransetilsynet vil i det fglgende drgfte arsaker til at prisnivaet pa matvarer er betydelig
hgyere i Norge enn i vare naboland og EU-gjennomsnittet.

4.2.2 Norsk landbrukspolitikk og tollvernet

Matkjedeutvalget nevner norsk avgiftspolitikk og landbrukspolitikk som noen av de viktigste
arsakene til prisforskjellene mellom Norge og vare naboland. Utvalget vurderer ikke hvor stor
betydning norsk landbrukspolitikk konkret har for prisnivaet pa dagligvarer i Norge da utvalget
mener det ligger utenfor mandatet a vurdere virkningen av politisk gitte rammebetingelser.
Etter Konkurransetilsynets oppfatning ville en slik vurdering vaert naturlig i en analyse av arsaker
til hgye priser. Tilsynet kan heller ikke se at utvalgets mandat avskjeerer utvalget fra en slik
vurdering.

For en lang rekke landbruksprodukter foreligger det hgye tollsatser som helt eller delvis hindrer
import til Norge. Tollsatsene varierer fra noen prosent opp til godt over 100 prosent. Tollsatsene
kan vaere helt eller bare delvis benyttet, det vil si at tollsatsene fullt ut nyttes i situasjoner der
prisnivaet i Norge er presset helt opp til grensen der import blir Isnnsomt ved en ytterligere
prisgkning pa norske produkter.

| rapporten "Stor prisforskjell — naturlige, politiske og strukturelle forklaringer"? beregnes det at
skjermingsstgtten til landbruket i Norge, sammenlignet med et gjennomsnitt for
Danmark/Sverige, forklarer 8 av totalt 32 milliarder kroner av de hgyere prisene pa matvarer
totalt sett i Norge.” Det vil si at ca. 25 prosent av forskjellen p& konsumentpriser for matvarer
direkte skyldes hgyere priser til jordbruket. Naeringsmiddelindustrien

Utvalget gir i avsnitt 3.5 i NOU 2011:4 en beskrivelse og vurdering av leverandgrleddet i
verdikjeden for mat. Et hovedfunn er at markedskonsentrasjonen i mange leverandgrmarkeder
er sveert hgy, der markedsleder i mer enn halvparten av de undersgkte markedene har en
markedsandel pa over 50 prosent. | de fleste tilfeller har de tre stgrste leverandgrene en
markedsandel pa mer enn 80 prosent, og i alle undersgkte markeder pa over 60 prosent.
Utvalget finner at mange av de store leverandgrene fortsatt har betydelig forhandlingsmakt
giennom eksempelvis kontroll over ravaretilgang og ved a eie sterke merkevarer som
dagligvarekjedene ma ha i sitt sortiment.

Naeringsmiddelindustrien er et sentralt ledd i verdikjeden for mat, der mye av verdiskapningen
skjer. I Norge kjennetegnes den generelt sett ved at det produseres for det norske markedet,
hvor bare en beskjeden del av produksjonen eksporteres. Neeringen produserer derfor for et lite
marked pa rundt 5 millioner innbyggere, som gir begrensede muligheter til a hente ut
skalafordeler i produksjonen.

Mangfoldet og diversiteten i naeringsmiddelindustrien er sa stor at det vil variere mye hvor store
skalafordelene er og ved hvilke produksjonsvolum bedriftene oppnar en effektiv produksjon. |

22 NILF (2011).
= Skjermingsstgtte er beregnet som forskjellen mellom priser til produsent i Norge og verdensmarkedsprisen
multiplisert med produsert mengde.
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naeringer der det er betydelige skalafordeler vil det kunne ha stor betydning at
nzaeringsmiddelindustrien bare produserer for et lite marked. | tillegg til hgye
gjennomsnittskostnader vil det kunne bety at det blir fa produsenter som oppnar et
produksjonsvolum som gir effektiv produksjon, og at det derfor blir fa aktgrer, hgy
markedskonsentrasjon og potensielt svak konkurranse. En direkte fglge av tollvernet og
landbrukspolitikken kan derfor vaere at konkurransen i deler av naeringsmiddelindustrien blir
svak, hvilket medvirker til hgyere priser til forbruker og et darligere vareutvalg. Tilsynet har
imidlertid ikke gjennomfgrt undersgkelser som kan avdekke hvor stor betydning dette har.

4.2.3 Innkjepspriser pd importvarer

Heyere priser pa dagligvarer kan skyldes at utenlandske merkevareleverandgrer tar hgyere
priser nar de selger til hgyinntektslandet Norge. En studie gjort av Statens institutt for
forbruksforskning, gjengitt i NOU 2011:4, viser at et utvalg pa 27 internasjonale merkevarer er
23 prosent hgyere priset til forbruker i Norge sammenlignet med Sverige, og 10 prosent hgyere
sammenlignet med Danmark.

Dagligvarekjedene benytter seg i liten grad av innkjgpssamarbeid med utenlandske
dagligvarekjeder ved innkj@p av internasjonale merkevarer. Det foreligger en lang rekke forhold
som skiller salg til Norge fra andre land, eksempelvis ulikt innhold, ulike pakningsstgrrelser og
emballasje og ulikt niva pa leverandgrens reklame- og salgsarbeid. Nar forhandlingene skjer
direkte med de norske dagligvarekjedene kan de internasjonale merkevareleverandgrene i sin
markeds-/prisatferd ha muligheter til & kunne ta hensyn til at Norge er et hgyinntektsland med
forbrukere med hgy betalingsvillighet. Slik prisdiskriminering vil i sa fall kunne fgre til hgyere
priser pa internasjonale merkevarer i Norge.

4.2.4 Avgifter

Det finnes en rekke avgifter pa matvarer som pavirker forbrukerprisene. Avgiftene kan
potensielt veere viktige forklaringer pa prisforskjeller mellom Norge og andre land.

Norge har en lavere merverdiavgift pa matvarer enn gjennomsnittet for vare naboland Sverige
og Danmark.

| 2010 ble det foruten merverdiavgift krevd inn 23,8 milliarder kroner i avgifter pa dagligvarer,
hvorav saeravgiftene utgjorde 23,1 milliarder kroner. Saeravgifter er avgifter lagt pa naermere
angitte varer eller tjenester. Av de totale avgiftene pa 23,8 milliarder kroner utgjorde
tobakksavgifter 31 prosent og alkoholavgifter 47 prosent.*

Pa brus og juice som er tilsatt sukker eller kunstig sgtstoff er det palagt en drikkevareavgift pa
2,81 kr per liter, men det tilkommer ogsa emballasjeavgift, grunnavgift, miljgavgift og avgift til
Norsk Resirk. To andre saeravgifter er sjokolade- og sukkervareavgiften som for tiden er pa 17,92
kr av varens avgiftspliktige vekt og sukkeravgiften pa 6,82 kr per kg som er palagt salg av sukker
til forbruker.

Tall hentet fra NILF (2010).
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Den lavere merverdiavgiftssatsen i Norge slar bredt ut for hele omsetningen av dagligvarer, og
bidrar til a redusere forskjellene i forbrukerpriser pa mat sammenlignet med gjennomsnittet for
Sverige/Danmark (som har momssats pa henholdsvis 12 og 25 prosent). NILF (2011) har
beregnet at lavere merverdiavgift enn i Sverige/Danmark totalt utgjer 3,3 milliarder kroner.
Hgyere merverdiavgiftsinntekter som alene skyldes det hgye prisnivaet pa matvarer utgjer 3,8
milliarder kroner, og mer enn oppveier virkningen av lavere merverdiavgiftssats i Norge. | tillegg
kommer saeravgifter utenom tobakk/alkohol pa 4,4 milliarder kroner, samt diverse andre
avgifter. Et grovt anslag pa avgiftenes totale effekt vil ut fra dette utgjgre ca. 5 milliarder kroner,
eller 3-4 prosent av forbrukerprisene.

4.2.5 Grossist- og dagligvareleddet

Grossistleddet

Dagligvarekjedene driver vertikalt integrert virksomhet som omfatter bade grossist- og
detaljistleddet. De samlede kostnadene pa grossistleddet vil typisk utgjgre mellom 5-10 prosent
av varens verdi. De viktigste oppgavene som utfgres pa grossistleddet er innkjgpsvurderinger og
-forhandlinger, transport til lager, lagerhold med plukking og sammenstilling av varer til
utsalgsstedene og til slutt transport til butikk. Grossist-/sentralleddet i kjedene bidrar ogsa med
omfattende radgivningstjenester til butikkene, planlegging, konseptutvikling, nasjonal
markedsfgring m.m.

Ulikheter mellom Norge og vare naboland hva angar butikktetthet, topografi og
befolkningsstruktur har vesentlig betydning for hvor hgye prispaslag dagligvarekjedene ma legge
pa grossistleddet for a fa dekket sine kostnader. De nevnte forhold samt det generelt hgye
kostnadsnivaet i Norge gjgr at det ma forventes at bruttomarginen pa grossistleddet er klart
hgyere i Norge enn i vare naboland.

| 2010 sank antallet dagligvareutsalg for fgrste gang pa mange ar til under 4 000. Sverige har
med en omtrent dobbelt sa stor befolkning noe i overkant av 4 000 butikker, noe som
innebaerer at antallet butikker per innbygger er nesten dobbelt sa hgyt i Norge. Dette fgrer fgrst
og fremst til at kostnadene pa detaljistleddet blir hgye, men det betyr ogsa at
transportkostnadene kan bli hgyere i Norge, der grossistene per omsatt krone har langt flere
butikker 3 levere varer til.

Sammenlignet med Sverige og Danmark har Norge en vesentlig mer spredt bosetting. Dette er
en hovedarsak til det hgye antallet dagligvareutsalg. Geografien i seg selv er en annen viktig
arsak til det hgye kostnadsnivaet pa grossistleddet. Avstander fra et grossistlager i Oslo til
utsalgssteder i andre landsdeler, topografiske forhold med mange fjorder og fjelloverganger,
samt en varierende veistandard bidrar ogsa til 3 fordyre transporten merkbart.

Kostnader i butikk

Kostnader pa detaljleddet utgjgr en relativt betydelig andel av varekostnaden. Bruttomarginen
til butikk, som skal dekke samtlige kostnader pa butikkleddet samt profitt til kjede eller
butikkeier, vil typisk ligge et sted mellom 15 og 30 prosent av butikkens utsalgspris. De stgrste
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kostnadene pa detaljleddet, nar en ser bort fra varekost, er personalkostnader, husleie,
kostnader til inventar/utstyr og ulike indirekte kostnader som elektrisitet og offentlige avgifter.

Som utvalget peker pa kan mange butikker per innbygger isolert sett veere positivt for
forbrukerne, fgrst og fremst fordi det vil koste mindre og ta kortere tid for forbruker a
giennomfgre innkjgp av dagligvarer, men ogsa fordi forbruker generelt sett far tilgang til flere
dagligvarebutikker. Mange butikker fgrer imidlertid til hgyere totale kostnader pa detaljleddet.

Det generelt hgye inntekts- og kostnadsnivaet i Norge bidrar ogsa til & gke kostnadene pa
detaljleddet sammenlignet med vare naboland. Lgnnskostnadene per ansatt butikkarbeider er
vesentlig hgyere i Norge enn i Sverige. Videre er husleien hgyere, det er dyrere a innrede
butikkene, og en lang rekke indirekte kostnader er hgyere.

Andelen av dagligvarer som omsettes i lavprisbutikker er uvanlig hgy i Norge sammenlignet med
andre land, og 131 2010 p& 52,7 prosent.” | Danmark har lavpriskjedene fatt en stadig stgrre
andel av dagligvaremarkedet og var i 2007 pa 43 prosent, mens den i Sverige er noe lavere. En
del av lavpriskjedenes konsept er & holde kostnadene i butikk sa lavt som mulig ved a ikke tilby
betjente ferskvaredisker, gjgre varepafylling og lagerhandtering sa enkelt som mulig, og fgre et
begrenset sortiment med tilhgrende lav svinnandel.

Forskjellen i kostnader pa detaljleddet mellom supermarkeder og lavprisbutikker er av betydelig
stgrrelse. Den hgye andelen av totalomsetningen lavprisbutikker har i Norge er derfor isolert
sett egnet til a redusere prisforskjellene mellom Norge og vare naboland. Uten naermere
undersgkelser er bildet likevel ikke entydig da hypermarkeder, som har en liten andel av
dagligvareomsetningen i Norge, har lave kostnader i butikk pa grunn av hgyt omsetningsvolum.

Inntjeningen til dagligvarekjedene

Som tidligere beskrevet er markedskonsentrasjonen i dagligvarehandelen i Norge svaert hgy og
dagligvaregrupperingene har fatt en stadig sterkere posisjon i verdikjeden for mat. Ved a
sammenligne dagligvarehandelens marginer med marginene for dagligvarekjeder i andre land
kan man fa en indikasjon pa om dette har fgrt til utgvelse av markedsmakt fra
dagligvarekjedene. Dagligvarehandelen er en type detaljhandel med hgy, stabil omsetning og
hgy omlgpshastighet, noe som tilsier at handelen kan oppna god avkastning pa anvendt kapital
selv om overskuddene malt i prosent av omsetningen er sma.

Konkurrensverket (2011) og Competition Commission (2008) har etter naermere vurdering valgt
a benytte resultat for dagligvarekjedene fgr finanskostnader og skatt, sakalt driftsmargin eller
EBIT-resultat (Earnings before interest and taxes), for @ male marginer/overskudd i
dagligvarehandelen i Sverige og England. A benytte EBIT-resultat gjgr at en tar bort forskjeller i
inntjening som skyldes ulikt skatteniva og finansiering av foretakene.

Konkurransetilsynet har bedt paraplykjedene fremskaffe regnskapstall for arene 2008, 2009 og
2010 som viser EBIT resultater i kroner og prosent av omsetningen. Sa langt det har latt seg

2 Nielsen (2011).
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gjore gjelder tallene for grossistleddet bare omsetning i dagligvaresektoren, og innhentede tall
for detaljhandel gjelder utelukkende omsetning i dagligvarehandelen.?® Et metodeproblem som
oppstar ved a sammenligne EBIT-marginer i dagligvarehandelen er at det er store variasjoner
kjedene imellom for hvor stor andel av butikkene som er egeneide og hvor stor andel som er
drevet pa franchise. Grunnet virkninger av skattesystemet er det normalt at franchisetaker
henter ut en beskjeden Ignn pa noen hundre tusen kroner i aret, mens resten av eierlgnnen
hentes ut som utbytte fra butikkens overskudd. Dette til forskjell fra kjedeeide butikker der
butikksjefens Ignn, som normalt sett vil vaere vesentlig hgyere, fullt ut inngar i butikkens
kostnader. Dette medfgrer at overskuddene i franchiseeide butikker blir overvurdert i forhold til
kjedeeide butikker.”” Konkurransetilsynet har i marginberegningene av flere grunner valgt 3 ikke
justere for dette forholdet.

Pa samme mate som Konkurrensverket (2011) har Konkurransetilsynet sett pa foretakene som
vertikalt integrerte foretak, der omsetning og EBIT-resultat bade pa grossist- og detaljistleddet
samt for kjppmenn og franchisetakere inkluderes. Deretter har det samlede EBIT-resultatet for
grossist- og detaljvirksomheten blitt dividert pa samlet salg pa detaljistleddet. EBIT-marginen
viser saledes hvor stor del av varens verdi nar den omsettes til forbruker som blir igjen som
overskudd enten pa detaljist- eller grossistleddet.

%8 Tall for Coops grossistvirksomhet omfatter omsetning til faghandel, som Coop Bygg, Coop Elektro med mer, men
der storparten av omsetningen er salg av dagligvarer, slik at det sannsynligvis har liten innvirkning pa EBIT-resultatet
at faghandelsomsetning pa grossistleddet er inkludert. | beregningen for Coops drifts-/EBIT-margin har det ikke blitt
tatt hensyn til at samvirkelagene fgrer internregnskap etter bidragsmetoden, noe som blant annet betyr at
administrasjonskostnader ikke blir belastet den enkelte butikk. Dersom disse hadde blitt inkludert ville Coops
driftsmarginen blitt merkbart lavere.

%7 Rema 1000, som utelukkende baserer seg pa franchisedrevne butikker har oppgitt at dette forholdet for Rema 1000
sin del vurderes a utgjgre ca. 600 000 kroner per butikk multiplisert med 500 butikker, som totalt blir 300 millioner
kroner, og der dette ville fgrt til at EBIT-marginen hadde falt med i overkant av 1 prosentpoeng til rundt 3 prosent.
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Figur 1.  Paraplykjedenes marginer. EBIT-resultat 2008, 2009 og 2010.

Beregningene viser at markedsleder Norgesgruppen fra en margin pa ca. 2,7 prosent i 2008 i de
to pafplgende arene styrket driftsmarginen til ca. 3,6 prosent. Sammenligner man
Norgesgruppens margin med markedsleder i Sverige og Storbritannia, henholdsvis Ica og Tesco,
har Norgesgruppen en klart lavere driftsmargin enn disse to selskapene.

For Rema 1000 har driftsmarginen i alle de tre arene ligget ganske jevnt mellom 4 og 4,5
prosent. Coop har oppnadd stigende driftsmarginer i perioden fra ca. 1 prosent i 2008 til noe
over 2 prosent i 2010. Dette er klart svakere enn bade hovedkonkurrentene i Norge og
sammenlignbare selskaper i Sverige og Storbritannia. | beregningen for Coop inngar ikke
kjppsutbytte til eierne som en kostnad, da utbytte til eierne er fgrt som overskuddsanvendelse.
Ica er den eneste aktgren med negative marginer. Marginen har gatt fra ca. minus 1 prosent i
2008 til ca. minus 2 prosent i 2010.

Konkurransetilsynet har videre regnet ut gjennomsnittlig vektet driftsmargin for de fire
paraplykjedene fra 2008-2010. Fra en driftsmargin pa 1,8 prosent i 2008, gkte marginen i 2009
til 2,3 prosent og videre til 2,4 prosent i 2010. Til sammenligning ligger giennomsnittlig
driftsmargin i Sverige noe over 4 prosent og i Storbritannia over 4,5 prosent. Gjennomsnittlig
inntjening hos dagligvarekjedene ligger altsa ned mot halvparten av inntjeningen til
dagligvarekjeder i europeiske land som har giennomfgrt tilsvarende marginberegninger.
Konkurrensverkets undersgkelser viser at marginene pa de ulike leddene av verdikjeden i
Sverige ikke er hgyere enn i andre EU-land (Konkurrensverket, 2011). Marginene har heller ikke
gkt de seneste 10 arene.

Samlet sett gir beregningene over grunnlag for a si at marginen pa grossist- og dagligvareleddet
ikke er hgyere i Norge enn i land som har gjort tilsvarende undersgkelser av driftsmarginer.
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Resultatene er sa markant forskjellige at de kan indikere at konkurransen pa handelsleddet er
hardere i Norge enn landene Konkurransetilsynet har sammenliknet med.

4.2.6 Oppsummering

Nordmenn betaler vesentlig mer for matvarene enn forbrukere i vare naboland.

Tollvernet, som bade beskytter jordbruket og deler av matindustrien mot konkurranse fra
utlandet, utgjor en vesentlig del av forklaringen pa det h@ye prisnivaet. Saeravgifter pa matvarer,
et hgyere kostnadsniva pa grossist- og detaljistleddet (dels pa grunn av det generelt hgye norske
kostnadsnivaet), og kanskje ogsa hgyere innkjgpspriser pa internasjonale merkevarer er andre
faktorer som forklarer det hgyere prisnivaet pa dagligvarer.

Hey markedskonsentrasjon og dempet konkurranse pa bade leverandgr- og handelsleddet kan
ogsa forarsake et hgyere prisniva. Tilsynets marginundersgkelser viser imidlertid at marginene
pa grossist- og butikkleddet er lavere enn i bade Sverige og Storbritannia. Dette viser at det hgye
prisnivaet pa dagligvarer, ssmmenliknet med andre land, neppe kan skyldes hgyere
fortjenestemarginer hos dagligvarekjedene.

4.3 Mulige arsaker til smalt vareutvalg

4.3.1 Utvalgets vurdering

Utvalget foretar en naermere gjennomgang av vareutvalget i norske dagligvarebutikker. | den
forbindelse er det giennomfgrt en kartlegging av vareutvalget i norsk dagligvarehandel i 21
varegrupper som til sammen star for naermere 50 prosent av all dagligvareomsetning.
Undersgkelsen er basert pa omsetningstall fra The Nielsen Company. Utvalget har ogsa
gjennomfgrt en sammenligning med vareutvalget i svenske dagligvarebutikker. Resultatene viser
at vareutvalget i Sverige er betydelig hgyere enn i Norge for alle butikkstgrrelser, nesten dobbelt
sa hgyt som i Norge. Ser en pa butikker etter st@rrelse er bildet i fglge utvalget litt mer broket,
men vareutvalget i de norske butikkene er betydelig mer begrenset enn i de svenske butikkene
av tilsvarende stgrrelse.

Utvalget anfgrer at arsaker til forskjellen i vareutvalg kan vaere at Sverige er et stgrre marked, at
landet som medlem av EU har fri import av landbruksvarer fra andre EU-land og at
nzeringsmiddelindustrien i Sverige er mindre konsentrert. Det pekes ogsa pa at et stort innslag
av kjppmannseide kjeder og mindre grad av sentralstyrte innkjgp kan ha betydning.

Matkjedeutvalget finner at den store forskjellen mellom norske og svenske dagligvarebutikker er
igynefallende. Utvalget anser ogsa at tilbudet av helseriktig og sunn mat, lokale produkter og
gkologisk mat er begrenset i norsk dagligvarehandel sammenlignet med andre land, uten at
utvalget kan se at dette skyldes ulike gnsker og trender hos forbrukerne. Utvalget mener derfor
at matvaresektoren er relativt lite sensitiv bade for nye forbrukergnsker og behov for et mer
variert varetilbud. Videre mener utvalget at de kvalitative undersgkelsene kan gi en pekepinn pa
noen arsakssammenhenger, der et rigid forhandlingssystem mellom kjeder og leverandgrer,
som ensidig kretser rundt temaene pris, volum, rabatter, bonuser og andre leveringsbetingelser
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lett setter andre viktige hensyn og forbrukergnsker til side. Utvalget mener blant annet at det er
ngdvendig a finne bedre mekanismer for fordeling av risiko mellom leverandgr og kjede i
innovasjonsprosessene for a fa aktgrene i matvarekjeden til a respondere bedre pa gnsker og
trender i forbrukermgnsteret, og mener det er behov for et sammensatt sett av virkemidler for
a fa til en merkbar forbedring. Det vises i denne sammenheng til kapittel 7 i NOU 2011:4 for
forslag til tiltak.

4.3.2 Konkurransetilsynets vurdering

Forskjellene i vareutvalg mellom Norge og Sverige for butikker av lik stgrrelse er betydelig
mindre enn den totale forskjellen i vareutvalg. Det indikerer at hovedforklaringen pa at
vareutvalget i en svensk dagligvarebutikk er nesten dobbelt sa stort som i Norge er at
butikkstrukturen er forskjellig. For de ulike butikkstgrrelsene ligger forskjellen i vareutvalg
mellom Sverige og Norge pa ca. 27-28 %.

| Norge gker omsetningsandelen til lavpriskjedene hvert ar og var i 2010 pa 52,7 prosent.
Samtidig gker det gjennomsnittlige salgsarealet i lavprisbutikker. Det er i dag vanlig at
nye/modifiserte lavprisbutikker har et salgsareal pa over 1 000 kvadratmeter. Bade i
stgrrelseskategorien 400-1 000 kvadratmeter og 1 000-2 000 kvadratmeter er det sannsynlig at
en hgy andel lavprisbutikker relativt til supermarkeder i Norge ogsa kan forklare noe av
forskjellen i vareutvalg mellom Norge og Sverige.

Etter Konkurransetilsynets vurdering er forklaringen pa det smale vareutvalget i norske
dagligvarebutikker sammensatt. Tilsynet deler utvalgets syn om at importbarrierer,
konsentrasjon i naringsmiddelindustrien og det at naeringsmiddelindustrien i Norge produserer
til et lite marked er med pa a bidra til et smalere vareutvalg i Norge.

Importbarrierer for en rekke sentrale varekategorier fgrer til at dagligvarekjedene forhindres fra
a dels erstatte, dels supplere vareutvalget med importprodukter. Videre produserer
leverandgrindustrien hovedsakelig for et lite norsk marked der det er begrensede muligheter til
a hente ut skalafordeler i produksjonen. Dette gjgr det dels utfordrende for produsentene a
tilby et bredt og differensiert utvalg, der det kan vise seg a ikke vaere Ignnsomt a produsere
produkter som ligger i kantsortimentet og som oppnar lav distribusjon i handelen. Dels vil det
kunne medfgre at fa leverandgrer i markedet oppnar en tilstrekkelig skala i produksjonen til a
kunne operere i markedet, noe som bidrar til 8 begrense det totale vareutvalget i ulike
produktkategorier og dagligvarehandelen totalt sett.

Konkurransetilsynet har vanskelig for a se hvorfor kjedene ikke skal ha insentiver til 4 ta hensyn
til forbrukernes preferanser for vareutvalg. Tilsynet viser i den sammenheng til von der Fehr
(2011), som papeker det samme. Vareutvalget er en av de viktigste konkurranseparameterne i
dagligvarehandelen. Hvis det er betalingsvillighet blant forbrukerne for bredere vareutvalg, vil
konkurranse mellom kjedene sikre at et slikt vareutvalg blir tilbudt. Det er imidlertid ikke
tilstrekkelig at forbrukerne gnsker et bredt vareutvalg for at det skal realiseres. Det kreves ogsa
at forbrukerne er villig til a betale for de ekstra kostnadene som er forbundet med et slikt utvalg.
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Det har veert en entydig dreining mot at en st@rre del av omsetningen i dagligvarehandelen skjer
i lavprisbutikker. Lavprisbutikker er tuftet pa et konsept om a holde kostnadene i butikk nede,
ikke minst ved & fgre et begrenset varesortiment med hgy omlgpshastighet. Til tross for at
forbrukerundersgkelser viser at kundene gnsker seg et bredere vareutvalg, viser forbrukerens
atferd i markedet at norske forbrukere i stadig gkende grad handler i butikker som bevisst fgrer
et smalt sortiment. En mate a forsta forbrukeren pa kan veere at han/hun velger & handle i
lavprisbutikker fordi prisnivaet allerede er sveert hgyt, og at pris derfor blir viktigere enn a ha
tilgang til et bredt vareutvalg. Tilsynet har imidlertid ikke undersgkt denne hypotesen naermere.

Konkurransetilsynet er kritisk til utvalgets konklusjon om at det trengs a innfgre et sammensatt
sett av virkemidler for a fa til en merkbar forbedring av vareutvalget i norsk dagligvarehandel.
Etter tilsynets vurdering er det ikke pavist markedssvikt i form av at forbrukerne ikke far de
varer som de gnsker og har betalingsvillighet for. Det bgr etter tilsynets vurdering heller
vurderes tiltak rettet mot importbarrierer og konsentrasjon i naeringsmiddelindustrien.

4.4 Konkurranseproblemer i matkjeden

Utvalget argumenterer for at hgye priser og darlig vareutvalg kan skyldes konkurranseproblemer
i matkjeden. | den forbindelse ser utvalget fgrst pa handelsleddet og viser til flere forhold som
utvalget oppfatter som indikasjoner pa at konkurransen ikke fungerer, som at lavpriskjeden til
aktgren med de laveste innkjgpsprisene ikke fremstar som den billigste, at reduserte priser fra
leverandgr ikke synes a gi tilsvarende effekt pa forbrukspriser, at det er muligheter for
stilltiende samarbeid og at "soft discount"-profilen styrkes blant lavpriskjedene. P4 bakgrunn av
blant annet dette mener utvalget at konkurransen mellom uavhengige kjeder er pa et kritisk lavt
niva. | tillegg peker utvalget pa etableringshindringer pa detaljistleddet i form av importvern,
tollbestemmelser, bestemmelse om kjgpesentre og tilgang til egnede eiendommer. Det pekes
0gsa pa at norske merkevarer kan veere en betydelig konkurranseutfordring for utenlandske
kjeder.

Konkurransetilsynet viser til von der Fehr (2011), som har vurdert utvalgets analyse av arsaker til
hgyere priser. Von der Fehr viser til at utvalget mangler empirisk grunnlag for a kunne si noe om
hgye matpriser i Norge skyldes generelt hgyere marginer i matkjeden. Von der Fehr mener
videre at utvalgets hypotese om at hgyere priser og darlig utvalg kan skyldes utgvelse av makt
fra aktgrene i matkjeden fremstar som spekulativ og darlig begrunnet, spesielt med hensyn til
hvorfor kjedene skal ha insentiver til a8 holde vareutvalget kunstig nede. Han mener utvalget ikke
har fremskaffet et tilfredsstillende empirisk grunnlag for analysen.

Konkurransetilsynet er enig i at forhold som etableringshindringer pa detaljistleddet, og fare for
stilltiende samarbeid, kan vaere et konkurranseproblem. For gvrig er tilsynet kritisk til utvalgets
analyse. Det foreligger ingen analyse av prisforskjeller mellom lavpriskjedene, heller ingen
analyse av hva arsakene til prisforskjellene kan vaere. Det er heller ikke vist hvorfor styrking av
"soft discount"-segmentet er en indikasjon pa svak konkurranse. Utvalget har heller ikke foretatt
noen marginundersgkelse, som kunne gitt en indikasjon pa konkurranseproblemer i markedet.
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Nar det gjelder de andre leddene i matkjeden, er utvalget kommet til at leverandgrmarkedene
er konsentrerte og at noen aktgrer har betydelig markedsmakt. Konkurransetilsynet er enig i
denne vurderingen.

Konkurransetilsynet viser for gvrig til kapittel 3 i hgringsuttalelsen, der tilsynet har vurdert
konkurransesituasjonen.

4.5 "Balansering" av Kjgper- og selgermakt

I avsnitt 6.2.1 hevder utvalget at kjgpermakt balansert mot selgermakt er viktig for en sunn,
effektiv konkurranse i markedet. Etter utvalgets vurdering (avsnitt 6.4.2) er det bare et fatall
leverandgrer som kan balansere paraplykjedenes gkte forhandlingsmakt med tilsvarende
selgermakt. Utvalget anfgrer videre at hvis utviklingen fortsetter med mer makt til kiedene, vil
det vaere uheldig i forhold til et balansert maktforhold. Det hevdes at balanserte maktforhold i
matkjeden i siste instans vil tjene den enkelte forbruker. Konkurransetilsynet tolker dette som at
utvalget har et gnske om a styrke leverandgrens selgermakt slik at denne selgermakten kan
bidra til 3 "balansere" kjedenes kjgpermakt.

Som Konkurransetilsynet har vist i kapittel 3 vil kigpermakt pa kjedeleddet i falge gkonomisk
teori normalt vaere positiv for forbrukerne, selv om det er usikkert hvor mye av
dagligvarekjedenes gevinst som fglge av kjippermakt som viderefgres til forbrukerne. Det er
vanskelig a se at selgermakt hos leverandgrene er positivt for forbrukerne selv om den skulle
"balansere" kjgpermakten hos kjedene. Etter tilsynets vurdering kan kjgpermakt hos kjedene
bidra til 3 motvirke selgermakt hos leverandgrene og saledes virke positivt for forbrukerne,
mens det er vanskelig a finne stgtte i gkonomisk teori for at det motsatte vil gjelde. Etter
tilsynets vurdering vil hgyere selgermakt hos leverandgrene virke skadelig for forbrukerne
uansett om kjedene har sterk kjgpermakt.

4.6 Utforming av kontrakter mellom kjeder og leverandgrer

Utvalget ser neermere pa kontraktsutformingen mellom kjedene og leverandgren og viser til
felgende;

"Bruken av ikke-linezere kontraktselementer som bonuser, volumrabatter og JM kan i
utgangspunktet fremme effektiviteten i disse markedene ved G stimulere gkt omsatt kvantum og
gkt samlet overskudd i innkjgpsmarkedet. Dette kan igjen komme forbrukerne til gode i form av
lavere priser. Slike kontraktselementer kan imidlertid ogsd ha negative effektivitetseffekter
dersom de bidrar til begrenset konkurranse i markedet."

Utvalget viser i sin giennomgang til forslag om lov om forhandlinger og god handelsskikk i
dagligsektoren mv. hvor de anbefaler at man vurderer a regulere forhold som felles
markedsfgring (JM), hylleplassbetaling, etc. Slike betalinger har ofte et spesielt formal,
eksempelvis kan en JM-avtale bidra til a korrigere for en eksternalitet som gir for lite
markedsfgring samlet sett, jf. Gabrielsen (2010). Samtidig kan slike overfgringer ivareta den
ikke-lineaere delen av kontraktene mellom kjedene. En slik ikke-linezer del vil i fglge gkonomisk
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teori sikre at en unngar uheldige virkninger av a benytte rene lineare kontrakter, som for
eksempel dobbel marginalisering.

Nar det gjelder vareutvalg, argumenter matkjedeutvalget for at forbrukernes interesser ma
fremmes pa en bedre mate i samhandlingen mellom matkjedens ulike aktgrer. Utvalget synes a
mene at vareutvalget kan forbedres ved a regulere avtaleforholdet mellom aktgrene. De viser til
forslag til tiltak i kapittel 7 og mener blant annet at det er ngdvendig a finne bedre mekanismer
for fordeling av risiko mellom leverandgr og kjede i innovasjonsprosessene.

For Konkurransetilsynet er det vanskelig a se at det er pavist en markedssvikt i
innovasjonsprosessen. | tillegg er det vanskelig & se at en regulering vil bidra til at vareutvalget
bedre reflekterer forbrukernes gnsker. Forbrukernes gnsker vil reflekteres i deres etterspgrsel
etter varer, og konkurranse mellom kjedene vil bidra til at disse varene tilbys av kjedene. Etter
tilsynets vurdering er det derfor viktigere a stimulere til konkurranse mellom kjedene enn a
prgve a utforme reguleringer som skal ivareta et vareutvalg som man tror forbrukerne gnsker.

Nar det gjelder fordeling av risiko, nevner utvalget spesielt grgntsektoren hvor utvalget i 6.5.1
viser til at kontraktene utformes slik at produsentene bezerer en stor del av risikoen. Etter
utvalgets oppfatning kan den skjeve risikodelingen ga utover mindre produsenter og
produsenter som gnsker a ga nye veier, som igjen kan fa konsekvenser for mangfold og
innovasjon. Ut fra Konkurransetilsynets stasted er det viktig at aktgrene i utgangspunktet selv
kan velge hvem de vil innga kontrakter med og hvordan disse skal utformes. Pa den maten vil
aktgrene ha insentiver til at risiko knyttet til kontraktene baeres av de aktgrene som er best
egnet til 4 baere denne risikoen. Her vil en ofte ta hensyn til forhold som aktgrens evne til 3
bzere risiko, deres risikovilje og hvilken informasjon de ulike aktgrene har. | noen tilfeller kan det
oppsta markedssvikt i risikkomarkeder pa grunn av informasjonsasymmetri. Spesielt mindre
leverandgrer kan ha problemer med a fa tilstrekkelig risikoavlastning for prosjekter som kan
veere bade nyskapende og Ignnsomme. | slike situasjoner kan det argumenteres for at offentlige
reguleringer kan bidra til a rette opp markedssvikten. | sa fall ma tiltakene rettes direkte mot
problemet, nemlig for lite risikovilje pa grunn av informasjonsasymmetri. Det kan vanskelig
argumenteres for at denne markedssvikten gjenopprettes best ved at noen spesielle aktgrer blir
palagt a beere risikoen.

4.7 Apenhet og innsyn

4.7.1 Utvalgets vurderinger

| felge utvalget ma samfunnets behov for apenhet og innsyn i priser, rabatter og betingelser
balanseres opp mot markedsaktgrers behov for konfidensialitet knyttet til
personalopplysninger, forretningssensitiv og konkurransesensitiv informasjon.

Utvalget viser til undersgkelser utfgrt av KPMG hvor det kommer frem at primaerprodusenter og
leverandgrer har problemer med a forsta og a fa innsikt i hvordan forbrukerprisen settes og
begrunnes. Tilsvarende har ogsa mange kjgpmenn vanskelig for a skjpnne sammenhengen
mellom fortjeneste og prisen som settes pa varene. Det etterlyses derfor mer dpenhet og innsikt
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i prisdannelsen, bade for a sikre at inngatte avtaler fglges opp etter forutsetningene, og for at
alle involverte aktgrer kan fa et bedre bilde av hvordan verdiskapningen i matkjeden blir fordelt
mellom partene.

Utvalget skriver at det ikke har tilstrekkelige forutsetninger for 3 ta stilling til de ulike
pastandene som fremkommer i de kvalitative undersgkelsene, men viser til at det er ngdvendig
med nye marginstudier og analyser for a fa en bedre beskrivelse av prisdannelse og
pristransmisjon. | fglge utvalget synes det ngdvendig med nye initiativ for a skape st@rre grad av
apenhet, forutsigbarhet og en bedre balanse i maktforholdene i matkjeden. Det vises i den
forbindelse til utvalgets forslag angaende lov om forhandlinger og god handelsskikk i
dagligvaresektoren mv.

4.7.2 Konkurransetilsynets vurderinger

Nar utvalget anbefaler stgrre grad av dpenhet om prisdannelse og pristransmisjon, relateres ikke
mangelen pa informasjon om kjedenes marginer til noen form for markedssvikt. Ut fra en
overordnet vurdering kan ikke Konkurransetilsynet se at aktgrers manglende innsikt i kjedenes
marginer pa enkeltprodukter og for grupper av produkter kan gi grunnlag for markedssvikt, eller
at informasjon om marginer kan virke som et egnet verktgy til 3 korrigere for en eventuell
markedssvikt i matkjeden.

Tilsynet er imidlertid enig i at det kan vaere nyttig 3 giennomfgre marginstudier. Slike studier kan
og bgr imidlertid giennomfgres uten at aktgrene far dpen tilgang til detaljert informasjon om
andre aktgrers marginer pa varegrupper og annen konkurransesensitiv informasjon.

Hpye marginer eller unormalt hgye kostnader i et ledd i en verdikjede kan gi indikasjoner pa at
det ikke er velfungerende konkurranse i dette leddet. | den forbindelse er det viktig a presisere
at en dagligvarekjede kan ha hgye marginer pa enkelte varegrupper uten at det ngdvendigvis er
grunnlag for a si at konkurransen ikke fungerer. Ulike marginer pa ulike varegrupper kan blant
annet vaere en form for prisdiskrimineringsstrategi eller et valg for a tiltrekke seg en spesiell
type kunder, for eksempel "one-stop shopping" kunder. Konkurransetilsynet er bekymret for at
andre aktgrers innsyn i kjedenes avtaler med andre leverandgrer skal kunne gi grunnlag for
priskoordinering mellom leverandgrene. En slik priskoordinering vil normalt resultere i hgyere
priser og veere til ugunst for forbrukerne. Gabrielsen & Sgrgard (2011) viser ogsa til at gkt
apenhet kan vaere en slik hjelpende hand til leverandgrer i deres kamp mot kjeder.

Stgrre apenhet og innsikt i prisdannelsen vil ogsa normalt tilflyte kjedene. Dette gker ogsa faren
for priskoordinering pa dette leddet i verdikjeden. En priskoordinering pa handelsleddet vil
kunne fa store virkninger for forbrukerprisene. Konkurransetilsynet har ogsa tidligere uttrykt
bekymring for utveksling av informasjon mellom aktgrene i dagligvaremarkedet.

Utvalget anfgrer ogsa at apenhet og innsikt i prisdannelsen kan sikre at inngatte avtaler fglges
opp etter forutsetningene. Etter Konkurransetilsynets vurdering gar utvalget her lenger enn
ngdvendig for a sikre at inngatte avtaler fglges opp. Avtaler mellom to parter kan reguleres uten
at konkurransesensitiv informasjon utveksles med andre aktgrer i matkjeden. | tillegg vil slike
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avtaler reguleres av annet regelverk enn konkurranseloven, og fra tilsynets stasted kan det vaere
vanskelig a peke pa forhold som gjgr at aktgrer i matkjeden trenger et spesielt vern i forhold til
aktgrer i andre bransjer. Matkjeden er i stor grad preget av store kjeder som forhandler med
store leverandgrer, det vil si at det er profesjonelle parter pa begge sider i en
forhandlingsprosess.

Konkurransetilsynet vil ogsa peke pa at nar forbrukerne foretar rasjonelle valg vil det vaere deres
preferanser i forhold til pris og kvalitet i sluttbrukermarkedet som er avgjgrende, ikke hvordan
marginer har fordelt seg nedover i matkjeden. Kontrollmyndigheter kan ha andre behov enn
forbrukerne. Konkurransetilsynet kan eksempelvis innhente informasjon for a overvake
markedene uten at denne informasjonen trenger a tilflyte verken forbrukere eller andre aktgrer
i markedene.

Konkurransetilsynet overvaker aktgrene i matkjeden, bade gjennom lgpende handheving av
konkurranseloven og ved ulike overvakningsordninger. Som kontrollorgan har
Konkurransetilsynet de ngdvendige hjemler giennom konkurranseloven til a fa innsyn i
prisdannelsen og avtaler mellom aktgrene. Pa den maten har tilsynet muligheten til 8 overvake
at konkurransen i matkjeden fungerer. Fra tilsynets stasted synes det derfor verken gnskelig
eller ngdvendig a gi aktgrer innsyn i andre aktgrers kontrakter, prispaslag eller annen
konkurransesensitiv informasjon.

4.8 EMV

4.8.1 Utvalgets vurderinger

Etter utvalgets oppfatning er det ikke godtgjort at gkningen i EMV-andelen i norsk dagligvare sa
langt har hatt negative virkninger for norske forbrukere. Utvalget peker pa at EMV-andelen
generelt er lav i Norge i forhold til sammenlignbare land, men at andelen varierer mye mellom
varegruppene. Kartleggingen gir ingen indikasjoner pa at gkt innslag av EMV forelgpig har gitt
gkte priser eller darligere vareutvalg. Utvalget peker likevel pa fem forhold knyttet til EMV som
bgr fglges ngye fremover;

1. For varegrupper med hgy EMV-andel er det viktig 8 undersgke utviklingen i FoU, som en
indikasjon pa hvordan EMV-introduksjonen pavirker innovasjon og andre
nzeringspolitiske malsetninger.

2. En sterk gkning i EMV-produksjonen vil gke profilkjedenes forhandlingsmakt i matkjeden
slik at det kan skapes gkt ubalanse i maktforholdene.

3. Det erikke gitt at gkt profitt til kiedene fra EMV-produksjon kommer forbrukerne til
gode. Sterk konkurranse mellom kjedene og bedre oversikt over pristransmisjonen i
aktuelle produktkategorier vil vaere effektive tiltak for a sikre at ogsa forbrukeren nyter
godt av bonuser og effektivitetsgevinster.

4. Utfordringer knyttet til forbrukernes interesser med hensyn til informasjon om
produktopprinnelse.
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5. Utvalget er bekymret for om utviklingen i EMV pa sikt vil fgre til darligere kvalitet for
flere kategorier.

Utvalget viser til at gkt kjppermakt pa grunn av EMV vil redusere profitt pa produsentleddet og
pa lang sikt kunne svekke produsentenes evne og insentiver til & innovere. Pa den andre siden
skriver utvalget at gkt EMV-satsing kan fgre til at produsentene innoverer raskere enn fgr, for a
skape avstand til kiedenes EMV-kopier. Utvalget anser svekket innovasjon som en reell fare
dersom EMV-innslaget blir szerlig hgyt.

"Utvalget konstaterer at EMV utgjar en stadig stgrre del av konkurransebildet. Utvalget mener
at EMV kan ha positive effekter for konkurransen innen enkeltkategorier og ha gunstige effekter
for forbrukeren, under forutsetning av at EMV ikke gis urimelige konkurransefortrinn ved skjeve
kalkyler, urimelig hyllepreferanser eller diskriminering av konkurrerende merkevarer. Det er
grunn til G vaere saerlig oppmerksom pa situasjonen som oppstdr ved at paraplykjedene gjennom
sin EMV-aktivitet blir direkte konkurrent til sine leverandgrer. Dersom paraplykjedene har innsyn
i leverandgrenes kalkyler samtidig som de kontrollerer forbrukerpriser og hylleplassering, vil det
innebzere et urimelig konkurransefortrinn for kjedenes EMV fremfor leverandgrenes
merkevarer."

4.8.2 Konkurransetilsynets vurderinger

EMV vil normalt gke kjgpermakten til kjedene og dermed omfordele profitt mellom
leverandgrer og kjeder. Hvor mye av den omfordelte profitt som kommer forbrukerne til gode
gir pkonomisk teori ikke et klart svar pa. Gabrielsen (2011) viser til at sa lenge
leverandgrkontraktene er fleksible, det vil blant annet si at det er muligheter til 3 innga ikke-
linesere kontrakter, vil en ikke forvente at gkt kjgpermakt i seg selv slar ut i lavere priser. EMV
gir imidlertid pa kort sikt opphav til et mer differensiert vareutvalg, ofte med lavere priser pa
EMV-variantene. For konsumenten vil gkt valgfrihet og lavere priser vaere et gode. Hvis
merkevareprodusenten svarer pa konkurransen fra EMV ved a sette ned prisen, vil dette ogsa
kunne bidra til 3 gke konsumentenes velferd.

EMV gir kjedene muligheter til a gke inntjeningen sin ved a utnytte at kundene har ulik
betalingsvilje. Effekten av en slik prisdiskrimineringsstrategi vil kunne vaere at kjedene tar lavere
marginer pa prissensitive EMV enn pa merkevarene som er mindre prisfglsomme. Hvordan en
slik prisdiskrimineringsstrategi pavirker konsumentvelferden er ubestemt og vil vaere en
avveining av betydningen av hgyere sluttbrukerpris pa merkevarene versus hgyere omsetning av
EMV.

| noen situasjoner kan det tenkes at kjedene etter hvert velger a erstatte merkevarene med
EMV. Virkningen for forbrukerne ved en slik strategi er ogsa ubestemt. Forbrukerne vil normalt
sta overfor lavere priser fra EMV, men ofte ogsa lavere kvalitet. For kunder med preferanser for
merkevarer vil det kunne bety gkte kostnader ved at de ma handle i en annen kjede for a fa
kjgpt merkevaren. Pa den andre siden vil faren for 3@ miste "one-stop shopping"-kunder normalt
disiplinere kjedene fra a fjerne sterke merkevarer fra sortimentet. Kjedene vil ogsa ha insentiver
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til a bidra til at flere alternative leverandgrer er tilstede i markedet, bade for a redusere
selgermakten hos merkevareleverandgrene og for at det skal eksistere potensielle EMV-
leverandgrer.

EMV kan ogsa gjgre det mulig for kjedene a differensiere seg mer fra hverandre slik at
priskonkurransen kan dempes. Som Gabrielsen (2011) papeker kan de lave EMV-andelene i
Norge tyde pa at denne effekten ikke er saerlig sterk.

Nar det gjelder EMV og innovasjon, kan det veere forhold som taler bade for og mot gkt
innovasjon. Det at leverandgrene mgter konkurranse fra EMV kan stimulere til gkt innovasjon
hos leverandgrene. Samtidig vil kjedene gjennom sine EMV ogsa ha insentiver til 3 innovere. Pa
den andre siden vil introduksjon av EMV normalt medfgre redusert profitt og gkt fare for at
leverandgrenes merkevarer kopieres. Dette vil trekke i retning av lavere innovasjon. Empiriske
undersgkelser av innovasjon tilsier, jf. Aghion et. al (2002), at sammenhengen mellom
innovasjon og konkurranse fglger en omvendt U-kurve. Det betyr at innovasjonen er stgrst nar
det verken er lite eller mye konkurranse.

Konkurransetilsynet deler utvalgets syn om at det ikke er indikasjoner pa at gkt innslag av EMV i
Norge har gitt gkte priser eller darligere vareutvalg. Tilsynet er enig med utvalget i at det er
interessant a undersgke hvordan EMV-introduksjon pavirker innovasjon, men er av den
oppfatning at det ma undersgkes om det kan gjgres mer sofistikert enn a se pa utviklingen i FoU,
siden denne utviklingen ogsa vil veere pavirket av mange andre faktorer.

Tilsynet kan ikke se at utvalget har grunnlag for a si at svekket innovasjon er en reell fare dersom
EMV-innslaget blir seerlig hgyt. EMV-produsenter og dagligvarekjeder som introduserer EMV vil
ogsa ha insentiver til 3 innovere, og introduksjon av EMV skaper i mange tilfeller flere
konkurrerende produkter. Som Gabrielsen og Sgrgard (2011) papeker, tyder undersgkelser som
utvalget har utfgrt, pa at i de produktkategorier det er en vekst i antall produktvarianter spiller
EMV en viktig rolle i denne veksten. Kommisjonen fikk ogsa gjennomfgrt en undersgkelse for a
se pa hvordan gkningen i EMV pavirker innovasjon i form av antall nye produkter. Resultatene
av underspkelsene var at parallelt med gkningen i EMV har produktvariasjonen gkt bade for
EMV og andre merkevarer, jf. LEI (2011).

Konkurransetilsynet er enig med utvalget i at en sterk gkning i EMV-produksjonen vil gke
dagligvarekjedenes forhandlingsmakt i matkjeden. Etter tilsynets vurdering vil en gkning i
forhandlingsmakt overfor leverandgrene som nevnt resultere i en omfordeling av profitt mellom
leverandgrene og kjedene som kan komme forbrukerne til gode. I tillegg har mange
leverandgrer markedsmakt gjennom sterke merkevarer. Tilsynet ser derfor i utgangspunktet pa
en slik overfgring av forhandlingsmakt som positiv, og er derfor ikke bekymret for at en slik
gkning vil skape "ubalanse i maktforholdene", som utvalget kaller det.

Pa samme mate som utvalget er Konkurransetilsynet opptatt av sterk konkurranse mellom
kjedene for a sikre at gkt profitt til kjedene fra EMV produksjon kommer forbrukerne til gode.
Imidlertid er det vanskelig for tilsynet a se at dersom aktgrene gis bedre oversikt over
pristransmisjon i aktuelle produktkategorier, vil dette bidra til det samme. Oversikt over
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prispaslag fordelt pa produktkategorier kan heller bidra til & legge grunnlag for priskoordinering
mellom aktgrene, noe som igjen kan fgre til hgyere priser for forbrukerne, jf. diskusjonen
ovenfor i avsnitt 4.7.

Konkurransetilsynet deler ikke utvalgets bekymring for at utviklingen i EMV pa sikt vil fgre til
darligere kvalitet for flere kategorier. | utgangspunktet fgrer EMV til et stgrre mangfold av
produkter, noe som en blant annet ser ved at EMV innfgres bade i lavpris- og
hgykvalitetssegmentet. Kjedene vil ha insentiver til at det opprettholdes konkurranse pa
leverandgrleddet, bade for a fa lavere innkjgpspriser pa merkevarer og for a holde nede prisen
fra EMV-leverandgrer. Nar det gjelder innovasjon, er det som nevnt vanskelig a finne stgtte i
empiriske undersgkelser for at utviklingen i EMV bidrar til lavere innovasjon, som igjen kunne ha
fort til lavere kvalitet pa sikt.

Utvalget anser som nevnt at det er en reell fare for svekket innovasjon dersom EMV-innslaget
blir szerlig hgyt. Ut fra Konkurransetilsynets stasted er det vanskelig a se at det er dokumentert
at EMV pavirker insentivene til innovasjon pa ulike mater enn andre varer. Av den grunn er det
viktigere a undersgke konkurransesituasjonen i markedet enn a se isolert pa hvor hgye
markedsandeler EMV har i et marked.

Utvalget mener at EMV kan ha positive effekter for konkurransen innen enkeltkategorier og ha
positive effekter for forbrukeren, under forutsetning at EMV ikke gis urimelige
konkurransefortrinn ved skjeve kalkyler, urimelige hyllepreferanser eller diskriminering av
konkurrerende merkevarer. Etter Konkurransetilsynets vurdering vil det kunne foreligge
forretningsmessige grunner til a ikke behandle alle varer pa samme mate. Kjedene vil
maksimere profitt og kan da ha insentiver til a prise varer med ulike marginer og gi dem ulike
hylleplasseringer, for eksempel i forhold til hvor prissensitive kjgperne av disse produktene er
eller for a redusere forhandlingsmakten til sterke merkeleverandgrer. Sa lenge det er
tilstrekkelig konkurranse mellom kjedene, er det vanskelig a se at kjedene kan ha insentiver til
predasjonsstrategier for a bli kvitt merkevareleverandgrer. Ved a kutte ut sterke
merkevareleverandgrer star kjedene i fare for & miste kunder til konkurrerende kjeder som har
disse merkevarene i sitt sortiment.

Konkurransetilsynet er enig med utvalget i at det kan veere uheldig hvis kjedene som
konkurrenter til leverandgrer far innsyn i konkurransesensitiv informasjon I den grad slik
informasjonsutveksling er konkurransebegrensende, er dette allerede regulert av
konkurranseloven. Det er derfor i utgangspunktet vanskelig a se at det er behov for ytterligere
regulering pa dette omradet.

Nar det gjelder regulatoriske inngrep knyttet til produksjon og salg av EMV, er det viktig ogsa pa
dette omradet a pavise at det eksisterer en markedssvikt f@r en setter i gang tiltak.
Konkurransetilsynet kan ikke se at markedssvikt er dokumentert og kan derfor ikke se at det er
grunnlag for a foresla tiltak som skal regulere forhold knyttet til EMV.
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4.9 Salg med tap

4.9.1 Utvalgets vurderinger

Utvalget viser til at det ikke er omstridt at salg med tap skjer innen norsk dagligvarehandel.
Basert pa referanse til internasjonale undersgkelser peker utvalget spesielt pa
predasjonsstrategier og villedning av forbrukere som mulige konkurranseskadelige virkningerav
salg med tap. | tillegg kommer utvalget med et argument om at varemangfoldet kan bli redusert
ut fra at det kan bli vanskelig a opprettholde en tilstrekkelig merpris pa premiumkvaliteter under
og etter slike kampanjer. Likevel er det ifglge utvalget mye som taler mot et rent forbud mot
salg med tap. Dette begrunnes med at det er krevende a beregne hva den faktiske
innkjgpsprisen er, at et slikt forbud vil veere mulig 3 omga og at et forbud kan gi
konkurranseskadelige effekter og begrense butikkenes muligheter til & ta hensyn til
forbrukernes preferanser i sin prising.

Utvalget oppsummerer pa fglgende mate;

“Selv om utvalget ikke har funnet at salg med tap skaper konkurranseproblemer som skader
forbrukeren, mener utvalget likevel at denne forretningspraksisen er uheldig og b@r unngas.
Utvalget viser til at et forbud allerede er innfgrt i en rekke europeiske land og nd er gjenstand for
en vurdering i EU. Utvalget anbefaler derfor at erfaringene og utvikling av regelverk pa dette
omraddet folges ngye med tanke pd norske forhold."

Et mindretall i utvalget ber om en naermere utredning av hvordan tap med salg eventuelt kan
reguleres.

4.9.2 Konkurransetilsynets vurderinger

For Konkurransetilsynet er det vanskelig a fglge utvalgets resonnement om at det ikke har
funnet at salg med tap skaper konkurranseproblemer som skader forbrukeren, men at det
likevel mener praksisen er uheldig og bgr unngas. Tilsynet tolker dette dithen at det er andre
forhold som gj@r at utvalget vil unnga salg med tap. | den forbindelse vil tilsynet anfgre at
offentlige inngrep i utgangspunktet er mest effektive nar de rettes mest mulig direkte mot det
omradet en gnsker @ oppna endringer. Det bgr derfor klargjgres hvilket problem utvalget mener
salg med tap skaper. Det skal ogsa bemerkes at salg med tap etter en konkret vurdering kan
rammes av konkurranselovens § 11.

@konomisk teori har analysert salg med tap ut fra ulike innfallsvinkler, og konklusjonene fra
disse analysene gar i ulike retninger. For det fgrste er salg med tap sett pa som en
markedsfgringsstrategi for a tiltrekke seg kunder som star overfor imperfekt informasjon om
priser. Salg med tap vil da kunne kompensere forbrukerne for den asymmetriske informasjonen
og pa den maten komme forbrukerne til gode, jf. Walsh & Whelan (1999). For det andre kan salg
med tap ses pa som et verktgy for optimal kryssubsidiering for en bedrift som star overfor ulike
etterspgrselselastisiteter for varene den selger. Ambrus & Weinstein (2008) diskuterer salg med
tap for bedrifter som konkurrerer om "one stop shopping"-kunder. Det er imidlertid uklart i
hvilken grad slike bedrifter har insentiver til salg med tap og hvilke virkninger det har pa
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konsumentvelferden. En tredje innfallsvinkel er a se pa salg med tap som et ledd i en
predasjonsstrategi. | den forbindelse er det giennomfgrt analyser angaende hvordan slike
predasjonstester bgr utformes. Det viktigste ankepunktet mot en slik strategi er at det kan vaere
vanskelig a se at salg med tap pa enkeltprodukter i en kjede kan medvirke til at butikker fra
andre kjeder blir presset ut av markedet, slik at det er mulig 3 gjenvinne tapet i ettertid. Endelig
benytter Chen & Rey (2010) en ny innfallsvinkel hvor salg med tap ses pa som en strategi for a
diskriminere mellom "one stop shopping"-kunder og kunder som velger a gjgre innkjgp i flere
butikker. | analysen deres kommer det frem at det for butikker med stort vareutvalg kan veaere
optimalt med salg med tap pa noen varegrupper for a fa kunder som ogsa handler i
lavprisbutikker til 3 bli "one stop shopping"-kunder hos dem. Under strenge forutsetninger kan
det vises at velferden til "multi shopping"-kundene vil ga ned under forutsetning av at velferden
for de andre konsumentene holdes konstant. Det gjenstar imidlertid videre forskning for & se om
det samme vil veere tilfelle ved eksempelvis elastisk etterspgrsel og samvariasjon mellom
innkjgpskostnader og betalingsvilje.

Innenfor EU er det forbud eller restriksjoner pa salg med tap i en del land, blant dem Frankrike
og Tyskland, mens det er lov i andre land som for eksempel Storbritannia og Nederland. | USA er
det ogsa blandet praksis i de ulike delstatene. OECD har sett naermere pa dette og argumenterer
mot regler mot salg med tap fordi det etter deres mening beskytter ineffektive konkurrenter og
er til skade for forbrukerne, jf. OECD (2007). Erfaringene med lovreguleringen av salg med tap i
Frankrike er i fglge Boutin & Guerrero (2008) darlige. De viser til at bade mikrogkonomiske og
makrogkonomiske analyser tyder pa at reguleringen av salg med tap har resultert i hgyere
forbrukerpriser.

Competition Commission (2008) fant at store dagligvarebutikkers salg med tap ikke kunne ses pa
som en predasjonsstrategi i forhold til andre dagligvarebutikker. De fant ogsa at det ikke var
sannsynlig at salg med tap villedet forbrukerne nar det gjaldt det generelle prisnivaet i en
spesiell butikk, men at en slik prisingsstrategi kunne komme forbrukerne til gode ved at
konkurranse mellom butikkene kunne redusere totalprisen for varekurven forbrukeren kjgper.

Det norske dagligvaremarkedet skiller seg fra mange andre land i EU ved at det er mindre
forskjell pa butikkene i stgrrelse og utvalg. Av den grunn kan det vaere mindre sannsynlig at salg
med tap pa enkelte produkter er et ledd i en predasjonsstrategi for a fijerne andre
dagligvarebutikker fra markedet. | tillegg er ulike former for predasjonsstrategier allerede
regulert gjennom konkurranseloven.

Salg med tap har blitt initiert av lavpriskjedene, jf. for eksempel salg av bleier som utvalget viser
til. 1 s3 mate stemmer den faktiske atferd darlig med Chen & Rey (2010) sin tilnaerming hvor det
argumenteres med at butikkene med hgyest utvalg vil ha insentiver til selge enkeltvarer med
tap.

Konkurransetilsynet er enig med utvalget i at det kan vaere fornuftig a fglge ngye med pa
erfaringene og utvikling av regelverk i EU pa dette omradet. | tillegg er det ogsa viktig a fglge
utvikling pa dette omradet innenfor gkonomisk teori. Per i dag er det ikke entydige svar i
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gkonomisk teori for hvilken virkning salg med tap har pa konsumentenes velferd. Etter tilsynets
vurdering bgr man derfor heller utrede naarmere om en slik forretningspraksis er uheldig,
fremfor & utrede hvordan salg med tap eventuelt kan reguleres, slik et mindretall i utvalget
foreslar. En slik utredning bgr ogsa ta inn over seg at det norske dagligvaremarkedet bestar av
kjeder hvor butikkene er mye likere i stgrrelse og utvalg enn i mange andre land i EU.

4.10 Oppsummering

Konkurransetilsynet er enig i flere av observasjonene og enkeltvurderingene utvalget har
foretatt, men er kritisk til viktige punkter i utvalgets vurderinger. P4 samme mate som utvalget
registrerer tilsynet at det er hgye priser og smalt vareutvalg i matkjeden. Imidlertid viser
gjennomgangen over at tilsynet har et annet syn enn utvalget nar det gjelder arsaker til dette.

Utvalget er av den oppfatning at konkurranseforholdene pa handelsleddet er en mulig
forklaringsfaktor for darlig utvalg og haye priser. For a fa en indikasjon pa hvor godt
konkurransen fungerer pa handelsleddet har tilsynet gjort en kvalitativ vurdering av
konkurransen, og gjennomfgrt en enkel marginsammenligning mellom de norske
dagligvarekjedene og kjeder i Sverige og Storbritannia. Tilsynet finner at marginen til de norske
kjedene er lavere enn for kjedene i disse landene. For & fa et mer fullstendig bilde av
konkurransesituasjonen i hele verdikjeden for mat, bgr man gjennomfgre mer dyptgaende
analyser.

Utvalget ser pa flere forhold som utvalget mener kan bidra til 8 bedre konkurranseforholdene i
matkjeden. Etter Konkurransetilsynets oppfatning er det vanskelig a se at en "balansering" av
maktforholdet mellom dagligvarekjeder og leverandgrer gjennom a overfgre makt fra kjeder til
leverandgrer vil bidra til a redusere prisene forbrukerne star overfor i butikkene.
Konkurransetilsynet kan heller ikke se at utvalget har gode argumenter for at en slik endring vil
gi et mer optimalt vareutvalg for forbrukerne.

| sin argumentasjon for st@rre pristransparens legger ikke utvalget nok vekt pa faren for
stilltiende samarbeid. Det tar heller ikke inn over seg at det ikke er ngdvendig a gi aktgrene
innsyn i konkurransesensitiv informasjon for 8 undersgke om det er velfungerende konkurranse
i matkjeden. Det er heller ikke av avgjgrende betydning for forbrukerne a vite om det er kjeden
eller leverandgren som sitter igjen med den stgrste fortjenesten nar de kjgper en vare.

Konkurransetilsynet mener det i utgangspunktet er viktig at aktgrene i matkjeden selv kan velge
hvordan kontraktene mellom dem skal utformes, dertil ogsa at de har muligheter til 3 innga
ikke-lineaere kontrakter. Etter tilsynets oppfatning kan det ogsa finnes forretningsmessige
arsaker til at en velger a ha ulike marginer pa ulike varegrupper.

Nar det gjelder veksten i EMV deler ikke Konkurransetilsynet utvalgets bekymring. Andelen EMV
i norsk dagligvarehandel er vesentlig lavere enn i vare naboland, EMV bidrar til produktvariasjon
og til 3 gke kjedenes kjppermakt overfor sterke merkevareleverandgrer. Utvalget har ikke
dokumentert at innfgring av EMV reduserer innovasjon.
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Virkningene av salg med tap er uklare i fglge gkonomisk teori. Konkurransetilsynet kan, pa
samme mate som utvalget, ikke se at det er dokumentert at salg med tap skaper
konkurranseproblemer som skader forbrukeren.

Etter Konkurransetilsynets vurdering bagr reguleringer av markeder fgrst og fremst vaere knyttet
til markedssvikt. Nar utvalget argumenterer for stgrre apenhet, forutsigbarhet og en bedre
balanse i maktforholdene, er det vanskelig & se at disse vurderingene er basert pa en
dokumentert markedssvikt. Dette oppfatter tilsynet som en stor svakhet ved utvalgets
vurderinger.
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5 Konkurransetilsynets kommentarer til utvalgets anbefalinger

5.1 Generelt

Utvalgets mandat sier fglgende om forslag fra utvalget:

"Utvalget skal legge til grunn effektiv ressursbruk som et overordnet formdl for utredningen.
Utvalget skal foresla tiltak som kan ivareta:

- Forbrukernes interesser med hensyn til pris, kvalitet, vareutvalg og tilgjengelighet.

- Mulighetene for dpenhet og innsyn i hele matvarekjeden som sikrer tilstrekkelig og
tilfredsstillende samfunnsmessig kontroll og effektiv bruk av samfunnets ressurser.'

1

"Utvalget skal foresla relevante tiltak som utvalget, ut fra utvalgets egen kartlegging og
vurdering, mener er riktige og ngdvendige for G fremme utredningens formadl.

Utvalget skal vurdere administrative og gkonomiske konsekvenser av tiltak det foreslar
gjennomfgrt."

Utvalget har foreslatt seks nummererte forslag: Lov om forhandlinger og god handelsskikk,
ombud for dagligvaresektoren, dagligvareportal, matmerking, endring i konkurranselovens
fusjonskontroll og utredning om eierskapsbegrensning i dagligvarehandelen. | tillegg anbefaler
utvalget at ytterligere fem forhold "bgr holdes under observasjon/vurderes naermere av
relevante myndigheter og aktgrer."

Konkurransetilsynet forstar mandatet slik at utvalget skal foresla tiltak som fgrer til en mer
effektiv ressursbruk og velferdsforbedring for forbrukeren. Utvalget har imidlertid i liten grad
forspkt a underbygge at de foreslatte tiltakene faktisk fgrer til en velferdsforbedring. Utvalgets
vurdering av administrative og gkonomiske konsekvenser av tiltakene er ogsa meget begrenset.
Det fremgar derfor ikke av NOU 2011:4 om effekten av tiltakene vil veere en velferdsforbedring
for norske forbrukere.

Det er Konkurransetilsynets vurdering at grunnleggende svakheter i utvalgets analyse kan ha
fort til at utvalget fremmer forslag som kan svekke forbrukernes velferd i stedet for a styrke den.
Utvalgets konklusjoner avviker fra det som fglger av gkonomisk teori og empiri. Utvalget
oppfatter paraplykjedenes kjgpermakt som et problem, og hevder at kjgpermakt balansert mot
selgermakt er viktig for en sunn konkurranse. Forslaget om regulering gjennom en ny lov kan ha
som virkning at kjedenes kjgpermakt svekkes. Tilsynet har derimot pekt pa at paraplykjedenes
gkte kjppermakt har veert gunstig for forbrukerne. Hovedutfordringen, slik Konkurransetilsynet
ser det, er a sikre at konkurransen mellom leverandgrer og mellom kjedene fungerer — ikke a
dempe kjedenes kjppermakt. Dette er i samsvar med konklusjonene fra utredninger fra
konkurransemyndighetene i de andre skandinaviske landene.
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5.2 Lov om god handelsskikk

5.2.1 Utvalgets forslag

Utvalgets flertall foreslar at det innfgres en egen atferdskodeks for forhandlinger mellom
aktgrer i matkjeden, og at denne hjemles i en ny "Lov om forhandlinger og god handelsskikk i
dagligvaresektoren mv." (heretter "lov om god handelsskikk"). Utvalget apner for at loven kan fa
anvendelse for alle bransjer innen handelsnaeringen, altsa ikke avgrenset til dagligvarer.

Flertallet mener at en regulering av forhandlingsmekanismen bgr ta utgangspunkt i et prinsipp
om god handelsskikk, skissert slik: "Aktgrene i verdikjeden for mat ma til enhver tid behandle
hverandre i trad med prinsippet om god handelsskikk. Prinsippet om god handelsskikk innebaerer
at foretak vil opptre redelig, basere forretningsforhold pa gjensidighet, unnga urimelige
forretningsvilkdr, tilstrebe en rimelig risikofordeling og respektere andre parters immaterielle
rettigheter." Flertallet foreslar at reguleringene ogsa skal baseres pa et forbrukerprinsipp som
kan ha fglgende innhold: "Forbrukerne skal sikres en rimelig andel av ytelser i verdikjeden for
mat gjennom pris, utvalg, kvalitet og tilgjengelighet."

Flertallet lister opp tolv punkter som utgjgr forhold som b@r vurderes regulert i en slik lov. Disse
omfatter blant annet avtaleelementer som benyttes mellom kjeder og leverandgrer, kjedenes
behandling av EMV, delisting, kalkylemodeller og skriftlighet i avtaleforholdene.

Flertallet har vist til beskrivelse og vurdering i NOU 2011:4 kapittel 3 og 6 som bakgrunn for
forslaget.

| avsnitt 6.4.2 har utvalget vurdert mulige problematiske effekter av kjedenes kjgpermakt:
"Dersom kjgpermakten benyttes til G presse gjennom forretningsatferd, som er urimelig, men
som ikke ngdvendigvis rammes av konkurranseloven, mener utvalget at det er behov for G
problematisere fglgende forhold:

— @kt oppmerksomhet og dpenhet om hvordan maten produseres og hvordan
verdiene fordeles og brukes.

— Utvikle spilleregler for god forretningsskikk som reduserer inntrykket av urimelig
kryssprising og subsidiering.

— Sette grenser for det samarbeid mellom konkurrenter som oppstdar ndr kunden
blir leverandgrens viktigste konkurrent.

— Legge til rette for utvikling av nye markeder som gker markedsadgangen og
omsetningen av nye produkter fra sma og mellomstore leverandgrer.

— En helhetlig vurdering som ser de ulike markedskanalene under ett.

— Stille krav til eksklusivitetsavtaler i vertikale relasjoner, seerlig med vekt pa
ytterpunktene i verdikjeden.

— En mer dpen prosess om hvordan strategier for kategoriutvikling settes med
tanke pa @ involvere mindre leverandgrer og forbrukerinteresser."
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| avsnitt 6.4.2 vurderer flertallet ogsa utviklingen fremover: "Utvalgets flertall er av den
oppfatning at dersom utviklingen i Norge fortsetter i samme takt og retning der paraplykjedene
kan diktere mer eller mindre ensidige betingelser i avtalesettene, vil en slik utvikling veere uheldig
i forhold til en sunn konkurranse og et balansert maktforhold i matkjeden."

| avsnitt 6.2 har utvalget blant annet drgftet vareutvalg. Utvalget mener det er behov for et
sammensatt sett av virkemidler for & fa til en merkbar forbedring i vareutvalget, og viser til
kapittel 7 for forslag til tiltak.

For gvrig uttaler utvalgets flertall i kapittel 7: "I dag skjer disse forhandlingene innenfor de
generelle rammer som lovgivningen setter. Ut fra den kartlegging som utvalget har foretatt, kan
det stilles spgrsmal ved om en slik regulering gir tilstrekkelige retningslinjer for G sikre at
forhandlingsmekanismen ivaretar hensynet til forbrukernes interesser og hensynet til god
handelsskikk."

Som det fremgar av sitatet over har utvalget her benyttet et kriterium for vurdering av tiltak,
hensynet til god handelsskikk, som ikke er hentet fra mandatet. | avgrensingen av utvalgets
arbeid presiserer utvalget at det har konsentrert seg om forhold som "kan oppfattes som
urimelig forretningspraksis og i strid med god handelsskikk". | begrunnelsen for a innfgre loven
viser utvalget ogsa til hensynet til god handelsskikk. Utvalget har imidlertid ikke klargjort hvilken
sammenheng det er mellom utredningens formal og god handelsskikk.

5.2.2 Konkurransetilsynets overordnede vurdering av forslag om ny lov

Manglende begrunnelse for at urimelig handelsskikk forer til velferdstap

Utgangspunktet for konkurransepolitikken er at konkurranse i markedene gir effektiv
ressursbruk og sikrer lave priser, god kvalitet og et godt utvalg til forbrukerne. Ulike former for
markedssvikt kan imidlertid fgre til at konkurransen i et marked ikke fungerer godt, slik at
ressursbruken ikke blir effektiv. Etter tilsynets vurdering bgr reguleringer som skal gke velferden
begrunnes i markedssvikt, og rettes direkte mot a Igse problemene. Det bgr dokumenteres at
tiltakene har den gnskede effekten, og at ingen andre tiltak har samme effekt og er
realgkonomisk sett billigere.

Forbudsbestemmelsene i konkurranseloven regulerer atferd som kan virke
konkurransebegrensende. Flertallet presiserer at den nye loven skal omfatte atferd som ikke
omfattes av konkurranselovens forbudsbestemmelser. Utvalget har ikke lagt frem noen
overordnet eller prinsipiell vurdering av hvilke typer atferd som gir velferdstap uten 8 rammes
av konkurranseloven, eller hvilket omfang man kan forvente at slik atferd har. Utvalget har
heller ikke gjennomfgrt empiriske undersgkelser som kan avdekke omfanget av denne atferden.
I NOU 2011:4 finner tilsynet heller ikke analyser av hvordan denne atferden skader
forbrukervelferden eller dokumentasjon pa konkrete eksempler pa markedssvikt som tilsier en
regulering.

Flertallet har vist til atferdskodeksen som er innfgrt i Storbritannia (GSCOP), men har ikke pavist
at de samme problemer som foranlediget innfgringen av GSCOP gjgr seg gjeldende i det norske
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dagligvaremarkedet. Utvalget har heller ikke vurdert hvilken betydning det har at
markedsstrukturen i Storbritannia og Norge pa vesentlige punkter er ulik. Konsentrasjonen er
for eksempel langt mindre i britiske leverandgrmarkeder enn i norske. Konkurransetilsynet vil
papeke at Konkurrensverket (2011) vurderte behovet for a innfgre en atferdskodeks i
dagligvaremarkedet i Sverige, der markedsstrukturen ligger tettere opp mot den norske, men
ikke fant grunnlag for a anbefale en slik kodeks.

Det er etter dette Konkurransetilsynets vurdering at utvalget ikke har sannsynliggjort at atferd
som skader forbrukervelferden, men ikke rammes av konkurranseloven, har et vesentlig omfang
i verdikjeden for mat. Nar flertallet foreslar reguleringer som ikke har grunnlag i pavist
markedssvikt kan ikke Konkurransetilsynet se at utvalget har sannsynliggjort at disse vil gke
velferden. Dette understgttes ogsa av analyser av forslag om regulering av god handelsskikk i
Irland (Gorecki, 2009).

Konkurransetilsynet viser ogsa til vurderingene i Kommisjonen (2009b), hvor det er vist til flere
eksempler pa atferd som kan oppfattes som urimelig forretningsatferd, eksempelvis for sene
betalinger, ad hoc endringer i kontrakter, krav om betalinger uten motytelse samt krav om
betalinger pa forskudd for & fa vaere med i forhandlinger. Som det framgar i rapporten kan dette
veere symptomer pa at verdikjeden for mat ikke fungerer optimalt, i den forstand at den faktiske
prisen leverandgrene oppnar ikke ansees som en "rettferdig pris". | denne sammenhengen er
imidlertid konseptet "rettferdig pris" relatert til den sosiopolitiske sfeeren, og ikke til
samfunnsgkonomiske betraktninger som ligger til grunn for konkurransepolitikken..

Potensielt inngripende og konkurranseskadelig regulering

Den foreslatte loven er forholdsvis Igst beskrevet, hvilket gjgr det vanskelig a gi en presis
vurdering av konsekvensene av en slik lov. De to prinsippene og de tolv punktene gir likevel
indikasjoner pa hva innholdet kan bli. Det er skissert en regulering som kan fa virkning pa
forholdet mellom leverandgrer og dagligvarekjeder, og forholdet mellom dagligvarekjede og
forbruker.

Reguleringen av forholdet mellom leverandgr og dagligvarekjede kan begrense kjedenes
muligheter til 3 sikre seg bedre betingelser fra leverandgrene. Kravet om "et balansert forhold
mellom ytelse og motytelse"” peker i den retning. Det samme gj@gr punktene som omhandler
kjedenes frihet til a velge hvilke leverandgrer de vil handle med, og hvilke produkter de gnsker a
selge. Tilsynet vil i denne sammenheng szerlig henlede oppmerksomheten pa punkter som
"(d)elisting, herunder vilkdr, varsling og tidsfrister" og "(l)angsiktighet og forutsigbarhet i
avtaleforhold". En kjgpers frihet til 3 velge hvem man skal kjgpe fra, og hvilke produkter man
gnsker a kjgpe, er grunnleggende for at markeder skal fungere effektivt. Den
konkurranserisikoen som ligger i at en leverandgr ikke kan vaere sikker pa at kunden vil kjgpe
hans produkt er nettopp det som far leverandgren til 8 effektivisere, innovere og eventuelt gi
avkall pa profitt for & holde pa kunden. De nevnte punktene kan indikere at flertallet gnsker at
leverandgrer i noen grad skal skjermes mot denne usikkerheten, ved at det stilles vilkar for nar
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en kjede kan velge bort en leverandgr eller et produkt, og ved at det stilles krav om at
kontraktene kjeden inngar ma vaere langsiktige.

Reguleringer av denne typen vil veere spesielt uheldige dersom de skjermer leverandgrer med
betydelig markedsmakt for press fra dagligvarekjedene. Hvis slike reguleringer begrenser
kjedenes mulighet for & sikre seg bedre betingelser fra leverandgrene kan virkningen bli en
overfgring av profitt fra kjedene til leverandgrene, med det resultat at forbrukerne over tid ma
betale hgyere priser for dagligvarer. Det fgrer verken til effektiv ressursbruk eller en styrking av
forbrukernes interesser.

Dersom hensikten med loven er & beskytte mindre leverandgrer spesielt vil Konkurransetilsynet
papeke at det ikke er effektivt & oppna dette gjennom en generell regulering som omfatter ogsa
leverandgrer med betydelig markedsmakt. Som nevnt kan imidlertid ikke tilsynet se at utvalget
har begrunnet et behov for en slik regulering av forholdet mellom mindre leverandgrer og
dagligvarekjedene.

Den skisserte reguleringen kan ogsa begrense hvilke avtaleelementer som kan benyttes, og
dermed lede til mindre effektive avtaler. Dette kan ogsa f@re til gkte priser for forbrukerne.
Betydningen av effektive avtaler er for gvrig et forhold utvalget er klar over, og har papekt i
rapporten, men flertallet velger likevel a ikke problematisere dette nar loven skisseres.

Forbrukerprinsippet innebaerer at "(f)orbrukerne skal sikres en rimelig andel av ytelser i
verdikjeden for mat gjennom pris, utvalg, kvalitet og tilgjengelighet." Utgangspunktet for
konkurransepolitikken er at forbrukernes interesser sikres gjennom virksom konkurranse. En
lovregulering etter det skisserte prinsippet kan innebaere at sentrale konkurranseparametre for
dagligvarekjedene i stedet reguleres. Erfaringer fra Frankrike og Irland, der man har regulert
kjedenes mulighet til a selge varer med tap, har vist at effekten ble hgyere priser og velferdstap
for forbrukerne. Utvalget viser til disse erfaringene, men har likevel ikke foretatt noen vurdering
av om en regulering med utgangspunkt i forbrukerprinsippet kan gi velferdstap.

Det er etter dette Konkurransetilsynets vurdering at den foreslatte lovreguleringen potensielt
kan bli meget inngripende, og at det er stor fare for at den i sa fall vil fgre til et velferdstap for
forbrukerne.

Dobbeltregulering og handhevingsproblemer

Lov om god handelsskikk synes blant annet a skulle ivareta effektiv ressursbruk og hensynet til
forbrukernes interesser, jf. utvalgets mandat. Formalet synes langt pa vei a veere det samme
som konkurranselovens formal. Utvalget understreker at loven ikke skal regulere forhold som
faller inn under forbudsbestemmelsene i konkurranseloven. Etter Konkurransetilsynets
oppfatning vil imidlertid enkelte av forholdene som foreslas regulert kunne omfattes av
forbudsbestemmelsene i konkurranseloven. Dette innebzerer en fare for dobbeltregulering,
som etter tilsynets oppfatning vil veere uheldig.
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Det vises i denne sammenheng ogsa til Konkurransetilsynets hgringsuttalelse til
Banklovkommisjonens forslag til ny finanslovgivning®® hvor det ble pekt pa at dobbeltregulering
er en uhensiktsmessig mate for staten a ivareta ett og samme hensyn.

Dobbeltregulering b@r generelt unngas fordi det kan medfgre rettsstrid mellom de ulike
regelsett, samt diverse tolkningsutfordringer. | det foreliggende tilfellet vil det ogsa veere
problematisk fordi det skaper uoversiktlige rammevilkar for leverandgrer og dagligvarekjeder.
Videre vil denne dobbeltregulering medfgre at bade handhever av lov om god handelsskikk og
Konkurransetilsynet vil kunne ha kompetanse til 3 gripe inn i samme saksforhold. Dette vil
kunne medfgre vesentlig handhevingsproblematikk.

Det er Konkurransetilsynets vurdering at hensynet til effektiv ressursbruk og forbrukernes
velferd i forhold til vertikale avtaler mellom dagligvarekjedene og leverandgrene er tilstrekkelig
ivaretatt gjennom konkurranselovgivningen.

5.2.3 Enkelttiltak

| dette avsnittet kommenteres et utvalg fra de tolv punktene flertallet mener bgr vurderes
regulert i en lov om god handelsskikk.

Kopiering av merkevarer (immaterielle rettigheter)

Spgrsmalet om kopiering av merkevarer fremstar som sentralt i utvalgets vurderinger, og
respekt for andre parters immaterielle rettigheter er tatt inn i prinsippet om god handelsskikk.
Det finnes imidlertid allerede beskyttelse mot ulovlig kopiering av varemerker gjennom
varemerkeloven® og markedsfgringsloven®. Det ma derfor avklares om det allerede foreligger
lovgivning som dekker de aktuelle forhold, for @ unnga overflgdig regulering av avtaleforhold
og/eller uklare skillelinjer mellom lovgivning som tilsynelatende regulerer samme forhold.

Dersom situasjonen mellom partene skulle vaere slik at den allerede eksisterende lovgivning ikke
etterleves og respekteres, skal man vaere varsom med a anta at en ytterligere regulering av
samme forhold endrer dette. Slik Konkurransetilsynet forstar forslaget er det en vesentlig fare
for dobbeltregulering med de implikasjoner dette har for handheving, lovvalg og sanksjonering.
Generelt kan ikke Konkurransetilsynet se at det er foretatt en tilstrekkelig grundig vurdering av
hvorvidt eksisterende regelsett allerede regulerer de forhold som flertallet trekker frem som
objekt for en ny lovgivning. Videre et det heller ikke redegjort tilstrekkelig for behovet for en
spesialregulering av dette konkrete markedet.

Felles markedsforing, hylleplassbetaling og uspesifiserte rundsumbetalinger

Flertallet mener at en bgr vurdere a regulere felles markedsfgring (JM), hylleplassbetaling og
uspesifiserte rundsumbetalinger. Det fremgar ikke hvordan flertallet mener dette bgr reguleres.

8 Konkurransetilsynets sak 2011/451: Hgringsuttalelse om NOU 2011:8 Banklovkommisjonens utredning om ny
finanslovgivning.

» | ov 2010-03-26 nr 08: Lov om beskyttelse av varemerker (varemerkeloven).

%% | ov 2009-01-09 nr 02: Lov om kontroll med markedsfgring og avtalevilkar mv. (markedsfgringsloven).

54



Avtaler om felles markedsfgring kan vaere et verktgy for a internalisere eksternaliteter knyttet til
at aktgrene hver for seg ikke vil yte en markedsinnfgringsinnsats som gjgr at summen av
markedsfgring havner pa et optimalt niva. Slike avtaler kan derfor vaere effektivitetsfremmende.

Konkurransetilsynet har tidligere utredet virkninger av hylleplassbetaling (Konkurransetilsynet,
2005). Det er flere effektivitetsargumenter for hylleplassbetaling. For det fgrste kan
hylleplassbetaling benyttes til 3 allokere et knapt gode pa en effektiv mate, for det andre kan
det veere en mate a fordele risiko mellom leverandgrer og kjeder, og for det tredje kan
hylleplassbetaling gi et signal til kjeden fra leverandgren om at produktet vil selge godt.
Konkurransebekymringene er knyttet til fare for utestengning av leverandgrer og mindre
konkurranse. Det er vanskelig a se at hylleplassbetaling generelt er egnet til 3 begrense eller
eliminere konkurransen.®* Derimot kan store leverandgrer knytte overfgringer til kjeden opp
mot avtale om eksklusivitet.

Et fellestrekk med rundsumbetaling, hylleplassbetaling og felles markedsfgring er at dette er
overfgringer av faste belgp mellom leverandgr og kjede. Slike betalinger kan bidra til at
kontraktene mellom leverandgr og kjede blir ikke-lineaere, noe som kan gi grunnlag for mer
effektive kontrakter.

Etter Konkurransetilsynets vurdering er det ikke grunnlag for a regulere slike betalinger utover
det som allerede fglger av konkurranseloven. Huvis slike overfgringer fra dominerende
leverandgrer til kjeder er knyttet opp mot avtale om eksklusivitet, ma de vurderes i forhold til
reglene i konkurranseloven.

Kjedenes egne merkevarer (EMV)

Flertallet anbefaler at flere forhold knyttet til EMV bgr vurderes regulert i en lov om
forhandlinger og god handelsskikk. Et av forholdene flertallet peker pa er diskriminering mellom
kjedenes EMV og andre produsenters varer.

Etter tilsynets vurdering kan det foreligge forretningsmessige grunner til a prise varer med ulike
marginer og gi dem ulike hylleplasseringer, samtidig som det er vanskelig a se at kjedene kan ha
insentiver til predasjonsstrategier for a bli kvitt merkevareleverandgrer. Av den grunn er tilsynet
kritisk til 3 utforme reguleringer mot diskriminering mellom kjedenes EMV og andre
produsenters varer.

Konkurransetilsynet er enig i at det kan vaere uheldig om kjedene som konkurrenter til
leverandgrer far innsyn i konkurransesensitiv informasjon. Imidlertid er dette forhold som
reguleres av konkurranseloven, og tilsynet kan ikke se at det er behov for szerskilte reguleringer
pa dette omradet.

3L Jf. blant annet EFTAs overvakingsorgans "retningslinjer for vertikale begrensninger" (godkjent 15. desember 2010),
som angir at betaling for hylleplass kun i szerlige tilfeller utgjgr en overtredelse av konkurranselovgivningen.
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Prisdrivende kalkylemodeller

Flertallet foreslar at "prisdrivende kalkylemodeller"” vurderes regulert. | NOU 2011:4 avsnitt
3.3.6. skriver utvalget: "I de kvalitative undersgkelsene belegges det at paraplykjedenes
systemer for gkonomiske transaksjoner kan ha en prisforsterkende effekt i seg selv. Dette
begrunnes i at prosentvise pdslag som gker beregningsgrunnlaget for bonuser og rabatter,
bidrar til G gke grunnlaget for fastsettelse av forbrukerpriser, uten at dette kan tilskrives gkte
kostnader." Dette eksemplifiseres ved at dersom leverandgren gker sin grunnpris resulterer
dette i gkte logistikkostnader gjennom et fast prosentvis paslag pa leverandgrens grunnpris, og
ved at leverandgren ogsa ma dekke inn gkte utgifter til rabatter og bonuser som beregnes ut fra
den gkte grunnprisen eller detalistprisen. Videre star det: "Slik kan de gkte rdvarekostnadene
fare til gkte priser i alle ledd. Paraplykjedene kan selvfglgelig korrigere for dette i sin endelige
fastsettelse av forbrukerprisen, men i de kvalitative undersgkelsene fremkommer det at dette
skjer i mindre grad enn det leverandgrene forventer."

Nar avtalevilkar fremforhandles mellom leverandgr og dagligvarekjede har det veert vanlig a
benytte bade prosentbaserte ytelser, eksempelvis varelinjerabatter eller arsbonuser, og faste
belgp/rundsumbetalinger. Ved en prisgkning fra leverandgr vil bruk av prosentbaserte rabatter
normalt sett fgre til gkte rabatter fra leverandgren totalt sett. Begge parter i forhandlingene vil
ta hensyn til dette. Konkurransetilsynet kan ikke se at utvalget har sannsynliggjort at bruken av
slike rabatter pavirker innkjgpsbetingelsene eller den videre prissettingen for kjedene i retning
av hgyere forbrukerpriser. Det samme gjelder paslag pa grossistleddet. Gitt forhandlingsmakten
mellom partene er det vanskelig a se at utvalget har godtgjort at et prosentvis grossistpaslag,
hvis dette benyttes, har en prisdrivende virkning.

Konkurransetilsynet deler derfor ikke utvalgets bekymring for at bruk av prosentbaserte
rabatter og bonuser, eller at kjedene fastsetter grossistpaslaget ut fra et prosentpaslag pa
grunnpris, har en kostnadsdrivende effekt.

5.3 Forholdet til Norges E@S-rettslige forpliktelser

E@S-konkurranseloven® § 7 regulerer forholdet mellom norsk konkurranserett og E@S-avtalen
artikkel 53 og 54. Det fremgar av § 7 annet ledd at norsk konkurranselovgivning ikke kan vaere
strengere enn E@S-avtalen artikkel 53, i de tilfeller handelen mellom E@S-statene er pavirket.
Handelen vil eksempelvis kunne vaere pavirket ved dagligvarekjedenes forhandling med
utenlandske leverandgrer.®

Det ma dermed undersgkes hvorvidt den foreslatte loven ma anses som en del av norsk
konkurranselovgivning og videre om den inneholder bestemmelser som gar lengre enn E@S-

32| ov 2004-03-05 nr. 11: Lov om gjennomfgring og kontroll av E@S-avtalens konkurranseregler mv. (E@S-
konkurranseloven).

3 Jf. blant annet EFTAs overvakingsorgans retningslinjer "Retningslinjer om begrepet pdvirkning av handelen i EQS-
avtalens artikkel 53 og 54", 2006/E@S/59/06, punkt 62 hvor det fremkommer at avtaler om import eller eksport
mellom foretak i to eller flere E@S-stater etter sin art er egnet til & pavirke handelen mellom E@S-statene.
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avtalens artikkel 53.3* Norsk konkurranselovgivning vil kunne omfatte andre lover enn
konkurranseloven som regulerer konkurransen pa markedene.* Hvorvidt noe skal anses som
norsk konkurranselovgivning avhenger blant annet av om loven skal fremme de samme
malsetninger som konkurranseloven, jf. formalsbestemmelsen i konkurranseloven § 1.

Lov om god handelsskikk synes blant annet a skulle ivareta effektiv ressursbruk og hensynet til
forbrukernes interesser, jf. utvalgets mandat. Formalet synes langt pa vei a veere det samme
som konkurranselovens formal. Det kan pa denne bakgrunn ikke utelukkes at enkelte
reguleringer i den foreslatte loven kan bli ansett som en del av den norske
konkurranselovgivningen. Dette kan vaere problematisk i forhold til Norges internasjonale
forpliktelser. Eksempelvis er hylleplassbetaling allerede regulert giennom EU/E@S-
konkurranseretten. Et eventuelt generelt forbud mot hylleplassbetaling vil derfor vaere en
strengere norm enn den som fglger av EU/E@S-konkurranseretten, hvor betaling for hylleplass
kun i seerlige tilfeller utgjgr en overtredelse av konkurranselovgivningen.?” Dersom et eventuelt
generelt forbud mot hylleplassbetaling skal fremme de samme formal som konkurranseloven, vil
derfor et slikt forbud ikke kunne innfgres, for tilfeller hvor samhandelskriteriet er oppfylt.

5.4 Ombudsmann for dagligvaresektoren

Flertallet har ikke tatt stilling til om lov om god handelsskikk bgr fa anvendelse pa flere omrader
enn dagligvaresektoren, "eventuelt for alle bransjer innen handelsnaeringen." Flertallet har
foreslatt at lov om god handelsskikk handheves av et ombud, og at dette "organisatorisk legges
inn som en del av forbruker- og matmyndighetene."

Etter Konkurransetilsynets vurdering er flertallets forslag til ny lov utilfredsstillende begrunnet,
og det er uklart hvilke problemer loven skal rette seg mot. Det er videre uavklart hvilke bransjer
og hvilke produkter som skal omfattes av reguleringen. Etter tilsynets vurdering bgr lovens
innhold og anvendelsesomrade avklares fgr det er hensiktsmessig a ta stilling til handhevingen
av loven.

5.5 Dagligvareportal

5.5.1 Utvalgets forslag

Utvalget mener det er riktig a utvikle bedre verktgy for at forbrukerne skal fa bedre muligheter
til a sjekke vareutvalg og kvalitet, og gjennomfgre prissammenligninger. Mer opplyste

** Den foreslatte loven synes a skulle veere mer omfattende enn den britiske atferdskodeksen GSCOP. Eksempelvis
inneholder ikke GSCOP et forbrukerprinsipp, og flere av de konkrete forhold flertallet foreslar vurdert regulert, er ikke
regulert i GSCOP. Et eksempel pa sistnevnte er diskriminering mellom kjedenes EMV og andre produsenters varer.
Ovennevnte tilsier at en norsk lov fordrer at Norge foretar en grundig og selvstendig vurdering av den foreslatte
lovens forhold til E@S-avtalen.

% Dlav Kolstad m.fl. "Norsk konkurranserett" Bind I, (2007) side 197.

% Dlav Kolstad m.fl. "Norsk konkurranserett" Bind I, (2007) side 197.

* Jf. blant annet EFTAs overvakingsorgans retningslinjer "Retningslinjer for vertikale begrensninger", godkjent 15.
desember 2010, avsnitt 183.
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forbrukere bidrar til skjerpet konkurranse mellom dagligvarebutikker og mellom
dagligvarekjeder. Ved utformingen av en offentlig finansiert dagligvareportal er det ifglge
utvalget viktig at informasjonen er fullstendig og at den blir Ipende oppdatert. Portalen skal "i
stgrst mulig grad bidra til at den enkelte forbruker far perfekt informasjon om alle alternative
valg som er tilgjengelig i markedet. Med perfekt informasjon menes bdde at egenskapene ved
alle produktvalg gjgres synlig, slik at forbrukeren forholder seg til et mest mulig giennomsiktig
marked, samt at informasjonen forbrukeren mottar er korrekt og gyldig i kigps@yeblikket."

Utvalget legger videre vekt pa at en slik portal skal sammenstille informasjon ved a skape et
oversiktlig totalbilde, skal formidle data pa en pedagogisk og lett tilgjengelig mate, skal forenkle
ved & spare forbrukerne for en tidkrevende innhenting av informasjon og skal gi en tryggere
handel ved at en kan veere sikker pa at opplysningene er korrekte. Utvalget foreslar at
Forbrukerradet far i oppgave a utrede og forberede etableringen av en prisportal.

5.5.2 Konkurransetilsynets vurderinger

Etter Konkurransetilsynets vurdering vil en dagligvareportal kunne bidra til at forbrukerne kan
gjgre mer informerte valg. Som Gabrielsen (2011) papeker vil det at forbrukerne kan foreta
bedre informerte valg stimulere konkurransen og fgre til prisnedgang i matmarkedet. Det er
viktig for konkurransen mellom kjedene at forbrukerne kan gjennomfgre effektive
sammenligninger av forhold som er relevante for kjgpsbeslutningen.

Konkurransetilsynet mener samtidig at forholdene ligger til rette for stilltiende samarbeid i
dagens matkjede. En dagligvareportal lik den utvalget foreslar vil bidra til 3 gke faren for et slikt
samarbeid betydelig. Av den grunn vil tilsynet pa det sterkeste frarade en dagligvareportal som
skal gi en fullstendig og Ippende oppdatert oversikt over de til en hver tid gjeldende prisene i de
ulike kjedene.

Konkurransetilsynet er imidlertid positiv til en dagligvareportal, forutsatt at den utformes slik at
den ikke legger forholdene bedre til rette for stilltiende samarbeid. Det kan for eksempel gjgres
ved at prisinformasjonen baseres pa noe forsinket informasjon, sammenlikning av kjeder
fremfor enkeltprodukter samt varekurvsammenlikninger med varierende sammensetning. Etter
tilsynets vurdering bgr en ved utredning av dagligvareportal avveie forbrukernes behov for
informasjon mot gkt fare for prissamarbeid. Konkurransetilsynet er rette instans for a utrede de
konkurransemessige virkningene av en slik portal.

5.6 Matmerking

5.6.1 Utvalgets forslag

Utvalget legger til grunn at kunnskap om hvor og hvordan maten er produsert og hva den
inneholder, er en forutsetning for a kunne utgve forbrukermakt pa matomradet. Utvalget
hevder at forbrukernes rett til informasjon har blitt svekket i takt med gkningen av EMV
produkter uten tilfredsstillende merking. | forlengelsen av dette anbefaler utvalget at

58



naeringsdeklarasjon pa dagligvarer blir obligatorisk, og at "(o)pprinnelsesmerking, produsent og
produksjonssted skal innf@res som en obligatorisk merking. Dette kravet gjelder ogsG EMV."

5.6.2 Konkurransetilsynets vurdering

Mange nasjonale systemer for matsikkerhet er i dag harmonisert innenfor EU/E@S-omradet.
Store forskjeller mellom merkekrav i de ulike landene kan forstyrre/hindre handel og innebaere
at konkurransevilkarene blir ulike. EU/E@S stiller derfor felles krav til merkeordninger for a
forenkle handelen med naeringsmidler. Nordiske konkurransemyndigheter (2005) har vurdert
effekten av saeregne nasjonale reguleringer, og har kommet til at slike kan redusere import og
dermed pavirke prisnivaet i markedet.

Det pagar et arbeid pa omradet for matmerking i EU/E@S.*® Representanter for
Europaparlamentet og Radet kom 14. juni 2011 frem til et kompromiss om Kommisjonens
forslag til ny forordning om merking av matvarer. Kompromisset ble bekreftet av Radet 29.
september 2011. Forslaget til forordning er i stor grad en omarbeiding av merkebestemmelser i
mange direktiver, samlet og systematisert til én forordning. En av de viktigste endringene er
kravet om obligatorisk naeringsdeklarasjon. | tillegg utvides kravet om opprinnelsesmerking for
en del ingredienser/produkter i forhold til dagens krav.

Matkjedeutvalget foreslar a utvide kravet om opprinnelsesmerking i forhold til dagens regelverk
til 3 omfatte produksjonssted og informasjon om hvem som har produsert varen. Det fremstar
som om denne anbefalingen retter seg saerskilt til dagligvarekjedenes EMV produksjon. Det kan
se ut som om utvalgets forslag pa dette punkt representerer et utvidet krav i forhold til det
arbeidet som foregar i EU/E@S pa omradet for opprinnelsesmerking.

Et krav om at EMV-produsentens navn ma fremkomme av vareetiketten vil kunne fa flere
virkninger utover forbedret forbrukerinformasjon. Krav om produsentmerking vil for det fgrste
kunne medfgre gkte byttekostnader for dagligvarekjeder som gnsker a bytte produsent, og
vanskeliggjgre bytte av leverandgr for kjeden fordi EMV-produktet av konsumentene blir knyttet
til en spesiell og foretrukket leverandgr. Dette kan redusere kjedens kjgpermakt og vil dermed
kunne fgre til hgyere priser til forbruker. For det andre kan et slikt produsentidentifikasjonskrav
medfgre at faerre merkevareleverandgrer vil konkurrere om EMV-kontrakter, noe som igjen vil
kunne fgre til svakere konkurranse og hgyere forbrukerpriser. Endelig kan krav om slik merking,
dersom dette er en sarnorsk ordning, komme til a pafgre kjeden en ekstra kostnad knyttet til
utarbeiding av egne etiketter for det norske markedet.

Det er etter dette Konkurransetilsynets oppfatning at utvalget ikke tilstrekkelig har vurdert
behovet for seernorsk regulering av matmerking. Videre savner tilsynet en redegjgrelse for
adgangen til a innfgre egne opprinnelsesmerkekrav i forhold til de forpliktelsene Norge har som

®se eksempelvis http://europalov.no/rettsakt/merking-av-matvarer/id-912.
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del av et internasjonalt samarbeid. Utvalget har heller ikke vurdert mulige ulemper ved
saernorske merkekrav.

5.7 Endring i konkurranselovens fusjonskontroll

Matkjedeutvalget uttaler at det er behov for a presisere hvilken velferdsstandard som skal
legges til grunn i konkurranseloven, og viser til det arbeidet som skjer i konkurranselovutvalget.

Konkurransetilsynet finner ikke grunn til 8 kommentere dette, utover at forholdet behandles av
konkurranselovutvalget.

5.8 Utredning om eierskapsbegrensning i dagligvarehandelen

Et mindretall i utvalget foreslar & utrede spgrsmalet om lovregulering av eierskap i
dagligvarehandelen. Mindretallet sammenligner matmangfold med mediemangfold, og mener
at en lov om eierskap i dagligvarebransjen bgr verne matmangfoldet og forbrukernes reelle
valgmuligheter. Mindretallet viser blant annet til at retten til mat er forankret i FNs konvensjon
om menneskerettigheter.

Etter Konkurransetilsynets oppfatning er retten til mat i forhold til FNs konvensjon om
menneskerettigheter ivaretatt pa en god mate i Norge. Tilsynet ser ikke at det er grunnlag for a
utrede spgrsmalet om lovregulering av eierskap i dagligvarehandelen naermere. Pa dette
punktet bgr aktgrene i matkjeden sta overfor de samme lover og reguleringer som aktgrer i
andre markeder. Konkurranseloven er det riktige verktgyet a anvende dersom konsentrasjonen
pa noen av leddene i matkjeden skulle bli for hgy gjennom foretakssammenslutninger, eller
dersom aktgrene misbruker en eventuell dominerende stilling.

5.9 Andre forslag

Utvalget har anbefalt at fem narmere angitte forhold bgr holdes under observasjon eller
vurderes naermere av relevante myndigheter. Tilsynet vil kort kommentere tre av disse:

1. Vurdere nazrmere konkurranseforholdene innen storhusholdning og servicemarkedet.

Konkurransetilsynet er enig i at dette bgr vurderes naermere, jf. tilsynets anbefalinger i
kapittel 6.

2. Fglge utvikling i EU ngye med tanke pa tiltak som kan vaere relevante for a fremme
balanserte maktforhold og en sunn konkurranse i den norske matkjeden.

Konkurransetilsynet deltar aktivt i det europeiske samarbeidet gjennom ECN.
3. Vurdere naermere behovet for en norsk franchiselov.

Tilsynet betrakter franchise som viktig for konkurransen i dagligvaremarkedet. Franchise
som organisasjonsform kan gi en stgrre dynamikk i markedsstrukturen enn kun kjedeeide
butikker. Konkurranseloven regulerer allerede i dag de konkurransemessige sidene ved
franchise. Konkurransetilsynet har ikke vurdert om andre forhold tilsier en egen
franchiselov.
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6 Konkurransetilsynets anbefalinger om videre arbeid

Generelt er det Konkurransetilsynets oppfatning at arbeidet med a sikre norske forbrukere lave
priser, god kvalitet og et godt utvalg av matvarer ma ta utgangspunkt i at velfungerende
markeder med sterk konkurranse vil gi stgrst forbrukervelferd. Man bgr derfor identifisere ulike
former for markedssvikt, og rette eventuelle tiltak mot disse. Marginundersgkelser som ser pa
marginer i ulike ledd av verdikjeden kan veaere et bidrag til a identifisere markedssvikt.

Tilsynet har pekt pa noen konkurransemessige utfordringer i matkjeden, knyttet til
markedsstrukturen pa henholdsvis leverandgrleddet, handelsleddet innen dagligvare samt pa
grossistleddet til storhusholdning. | dette avsnittet vil tilsynet kort skissere noen utgangspunkt
for videre arbeid med a mgte disse utfordringene.

6.1 Leverandgrleddet

Konkurransetilsynet anser utfordringene for a vaere stgrst pa leverandgrleddet, der
konsentrasjonen gjennomgaende er svart hgy, samtidig som en rekke markeder er preget av
betydelige etableringshindringer. Det ma samtidig understrekes at bildet er svaert sammensatt.
Noen leverandgrmarkeder er st@grre enn nasjonale, og konkurransen i enkelte av disse kan veere
hard, mens andre er preget av dominerende leverandgrer med svaert hgye markedsandeler.

Tilsynets anbefalinger relatert til konsentrasjonen pa leverandgrleddet er som fglger:

1. Importvernet for landbruksprodukter skal ivareta landbrukspolitiske mal. Samtidig er det
klart at utformingen av importvernet, og praktiseringen av det, ogsa bidrar til a skjerme
matindustrien fra konkurranse. Dermed er importvernet ogsa medvirkende til den hgye
konsentrasjonen i en rekke leverandgrmarkeder, og bidrar saledes til redusert mangfold og
hgye priser.

Pa denne bakgrunn foreslar tilsynet at det foretas en gjennomgang av importvernet —
utforming og praktisering — med tanke pa a identifisere muligheter til 8 konkurranseutsette
leverandgrindustrien i stgrre grad, innenfor de rammene landbrukspolitiske mal setter.

2. 0gsa andre ordninger kan virke som importhindringer. Eksempler pa dette kan vaere
utformingen av returordninger og emballasjeavgifter innen drikkevareindustrien. Ogsa slike
ordninger bgr giennomgas med tanke pa a identifisere muligheter for gkt konkurranse, etter
en avveiing av hensynet til priser og utvalg pa matvarer mot andre politiske mal.

3. lenkelte markeder der konkurransen er seerlig svak — ofte som fglge av tidligere
reguleringer — er det etablert ordninger for a sikre konkurranse. Meierimarkedene er
eksempler pa dette. Slike ordninger bgr fortsatt benyttes der det er ngdvendig for & unnga
monopolliknende tilstander.

4. En effektiv handheving av konkurranseloven § 16 er fortsatt det viktigste virkemiddelet for a
unnga gkt leverandgrkonsentrasjon, mens effektiv handheving av §§ 10 og 11 er ngdvendig
for @ motvirke konkurranseskadelig atferd i disse konsentrerte markedene. Det tilsier
tilbakeholdenhet med a overprgve inngrep ut fra andre samfunnsmessige hensyn, og det

61



tilsier at man er varsom med a innfgre nye reguleringer som kan skape mindre effektiv
handheving pa grunn av dobbeltregulering eller uklar rettstilstand.

6.2 Handelsleddet

Konkurransetilsynet har pekt pa flere indikasjoner pa fungerende konkurranse mellom

paraplykjedene, men har samtidig pekt pa flere utfordringer knyttet til konkurransen mellom

kjedene. Handelsleddet er konsentrert, og forskyvninger i styrkeforholdet mellom kjedene kan

fa negative konsekvenser for konkurransen.

Tilsynets anbefalinger relatert til handelsleddet er som fglger:

5.

Stilltiende samarbeid er et potensielt problem. Det tilsier at ordninger som kan bidra til
etablering av eller stabilisering av samarbeid fjernes, og at det utvises stor varsomhet med
hensyn til 3 innfgre tiltak som gir gkt gjiennomsiktighet i markedene. Tilsynet er i den
forbindelse bekymret over den forholdsvis ukritiske holdningen til apenhet og
gjennomsiktighet som fremkommer i utvalgets vurderinger og anbefalinger.

Denne bekymringen bgr imidlertid ikke stenge for tiltak som kan gi forbrukerne bedre
informasjon, samtidig som hensynet til konkurransen ivaretas. Tilsynet stiller seg positivt til
en dagligvareportal som utformes med dette for gye, for eksempel ved at prisinformasjonen
baseres pa noe forsinket informasjon, sammenlikning av kjeder fremfor enkeltprodukter
samt varekurvsammenlikninger med varierende sammensetning.

Tilsynets undersgkelser har avdekket at konsentrasjonen i lokale markeder kan veere stgrre
enn det som fglger naturlig av spredt bosetting og tynt befolkningsgrunnlag. Det bgr
undersgkes naermere hvilken betydning utformingen og praktiseringen av planloven har for
dette, og vurderes om endringer i planloven kan fgre til gkt konkurranse i lokale markeder.
Tilsynet viser i den sammenheng til den nye plan- og bygningsloven i Sverige®®, som
inneholder forandringer som har til hensikt a forbedre kommunenes beslutningsprosesser.
Blant annet har effektiv konkurranse, i samsvar med Konkurrensverkets forslag, kommet inn
som en allmenn interesse i anvendelsen av plan- og bygningsloven (Konkurrensverket 2011).
Det bgr utredes om tilsvarende endring bgr gjgres i den norske plan- og bygningsloven.

Nye dagligvarekjeder som vil etablere seg mgter betydelige etableringshindringer. Endringer
i importvernet og endringer i planlovgivningen kan redusere disse. Konkurransetilsynet vil i
tillegg peke pa den serlige reguleringen av butikker med et areal stgrre enn 3 000
kvadratmeter. En oppmyking av denne, for eksempel ved at konkurransehensyn kan
tillegges vekt i handhevingen av bestemmelsen, vil kunne dempe etableringshindringene i
dette butikksegmentet. Dette kan ogsa virke positivt for etableringsmulighetene for
utenlandske kjeder med et konsept bygd pa stgrre butikker.

* Plan- och bygglag (2010:900).
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6.3 Storhusholdning:

8.

Utvalget har pekt pa utfordringene knyttet til konkurransen i markedet for leveranser til
storhusholdning, uten a gjgre en grundig undersgkelse av denne.

Konkurransetilsynet er enig i at sterk konsentrasjon pa grossistleddet for storhusholdning er
en indikasjon pa konkurranseproblemer. En fgrste oppfglging kan veere a gjennomfgre en
grundigere undersgkelse, herunder sammenlikning av innkjgpspriser i ulike
omsetningskanaler (dagligvare/storhusholdning/servicehandel). En konkurranseanalyse der
ogsa forhold som etableringsbarrierer og kigpermakt inngar kan vaere en del av dette.
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