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Forord

Fdgan om prisdifferentiering och prestationer mom handeln

har pa senare tid varit under livlig debatt, inte minst i samband

med vissa nya affarstyper. For att fa ett klarlaggande av de teore

tiska och praktiska principer som man kan tiinkas tillampa pa

detta omrade har Sveriges Industriforbund och Sveriges Gros

sistforbund vant sig till lUI och GUI och bett om en undersok

ning. Resultatet av vart arbete med dessa problem redovisas i

foreliggande publikation.

Utredningen har inom de tva instituten handhafts av civil

ekonomerna Lars Liden och Bengt A. Holmberg, vilka till

sammans fOrfattat redogorelsen for undersokningen. De juridiska

synpunkterna i kapitel4 har skrivits av jur. kand. Carl Anderberg,

som dessutom varit behjalplig i intervjuarbetet. For diskussion

av de erh:illna resultaten har forfattarna till sitt forfogande haft

en ddgivande kommitte bestaende av direktor Curt Sandstrom

(ordf.), pol. mag. Lars Berg, DHG, fiI. lie. Erik Hook och civil

ekonom Curt Kihlstedt.

Stockholm i april 1960

JAN WALLANDER CURT SANDSTROM
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KAPITEL 1

Bakgrunden till fiireliggande underslikning

Andrad konkurrenssituation inom handeln

En standigt vaxande varumangd skall idag bjudas ut till alIt fler

kopstarka konsumenter. Tillverkningens koncentration till stora,

l~ngt specialiserade foretagsenheter nodvandiggor en fortg~ende

utbyggnad av distributionsapparaten. Varuvagarna mekaniseras

men blir samtidigt langre och mer komplicerade. Nya affars

typer trader fram. Konkurrensen hardnar och differentieras,

understodd av en alIt intensivare reklam.

A.yen om hela detta skeende bara ar en fas i den fortg~ende

ekonomiska utvecklingen har for Sveriges del takten varit hOgre

och innovationerna sarskilt m~nga alltsedan femtiotalets forsta ~r.

Under trettio- och fyrtiotalen hade p~ flera viktiga varuom

raden utvecklats en form av prisfaststallelse som innebar, att till

verkare eller generalagenter best_mde de priser som efterfoljande

handelsled skulle ta ut av sina kunder, i sista hand av konsumen

terna. Allmanheten fick d~ i princip betala samma pris for sina

varor oavsett skillnader mellan olika butikstyper med avseende

pi lage, servicegrad etc. Handelsp~laggen blev ofta schablon

massigt avpassade efter situationen inom hogkostnadsbutikerna.

Rationaliseringsvinster inom vissa distributionsformer hade svirt

att sli igenom i lagre priser. Incitamenten tillkostnadsbesparingar

trubbades avo Konsumenterna maste betala samma pris oavsett
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var inkopen skedde. net blev garna en tendens att handla i

butiker med hog servicegrad, yare sig denna service behovdes

eller ej.

Vid sidan av fabrikanternas bruttoprissystem hammades pris

sattningens rorlighet under m~nga ~r aven av nyetablerings

kontroll och statIig prisreglering. nen varubrist som var rMande

annu avsevard tid efter kriget verkade i samma riktning.

I samband med att varuknappheten forbyttes i sin motsats

intradde dock ett annat ekonomiskt klimat och fabrikanterna

m~ste p~ allvar borja strava efter en rodigare prispolitik gentemot

sina ~terforsaljare. Prisstelheten var darfor p~ vag att luckras upp

men i stallet for att mogna fram s~ sm~ningom lick vi hastigt

ett forandrat konkurrenslage inom handeln.

Ar '954 tradde namligen lagen om motverkande i vissa fall

av konkurrensbeg1ansning inom naringslivet - i fortsattningen

kalIad kartellagen - i kraft i Sverige. Av den nya lagens

m~nga viktiga stadganden blev framfor allt forbudet mot fabri

kantsatta bruttopriser snabbt av stor betydelse. Bruttopriserna

ersattes visserligen ofta av s. k. riktpriser men dessa var endast

rekommenderande och kunde inte forhindra priskonkurrens.

net kan t. o. m. ifdgasattas om inte riktpriserna bidragit till

att skarpa konkurrensen genom att utgora en av fabrikanterna

rekommenderad niv~ mot vilken lagre priser som tydlig kontrast

kunnat framMllas for konsumenterna. Samtidigt Hr man dock

inte bortse ifdn att systemet med riktpriser var ett onskem~l fdn

m~nga detaIjhandlare, som onskade vagledning for sin prispolitik.

Trettio- och fyrtiotalens stora skiljelinje inom svensk distribu

tion gick mellan ~ ena sidan frisUende handel och ~ den andra

kooperationen och enhetsprisaffarerna. I samband med den upp-
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blossande priskonkurrensen efter '954 har denna bild ersatts av

en betydligt mangsidigare ',allas kamp mot alla". Nya affarstyper

har dykt upp. Vissa redan existerande har fatt storre betydelse. 

Man fir heller inte glomma de snabba forandringar som skett och

sker inom den oppna butikshandeln och inom mellanledet 

grosshandeln. loom detaljhandeln har overgangen till sjalv

betjaningsbutiker inneburit en rationalisering samt okande moj

ligheter till branschblandning. Det har blivit allt vanligare att

livsmedelsbutiker tar upp artiklar ur andra branschers sortiment.

Har kan bara namnas sadana varor som damstrumpor, tobak,

husgerad och vissa andra hemartiklar. Metoden att valja ut

dylika hogfrekventa artiklar och salja dem till laga priser har

otvivelaktigt ocksa verkat stimulerande pa priskonkurrensen. 

De sista aren har vidare medfort en mycket stark expansion fOr

varuhusen (enhetsprisaffarerna). Sa har exempelvis Epas, Tem

pos och kooperationens varuhus byggts ut i snabb takt och finns

snart over hela landet, aven pa relativt sma orter.'

En och samma vara har saledes kommit att saluforas genom

allt fler distributionskanaler. Dessa arbetar med delvis skilda

insatser av service, sortiment, lage m. m. och foljaktligen ocksa

med olika kostnader. Som ett resultat av denna strukturomvand

ling har delar av den reguljara handeln fatt svarigheter att havda

sig i konkurrensen, vilket kan forklara den delvis mycket inten

siva debatt som forts kring vissa affarstyper. For konsumenterna

a andra sidan har resultatet ytterst blivit okad valfrihet i friga

om tjanster och betalningsvillkor. Siirskilt starkt har allt detta

1 Genom att Epa, Tempo och liknande samtidigt vuxit sortimentsmassigt
har de till sin karaktar nanna! sig de egentliga varuhusen. Vi har darfor i
cleona undersokning sa limgt det gar SDkt undvika den missvisande tennen
enhetsprisafflirer.
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gjort sig gallande inom !ivsmedelshandeln. net ar framfiir allt

har man aterfinner de nya distributionsformerna. Men aven pa

andra varuomraden har liknande tendenser kunnat iakttas.

Nya aftiirstyper

Vissa affiirstyper kom tidigt att tilldraga sig speciellt intresse. Hiir

avses da framst hemkiipsfiiretag och samkiipsfiireningar. Hem
kopsforetagen kan definieras som telefonorderdetaljister, vilka

fran en ofta avsides beliigen och fiir allmanheten i princip icke

iippen lagerlokal distribuerar varor hem till konsumenterna. Fiir

fri hemkiirning fordras darvid kiip av viss storlek. Tryckta varu

!istor distribueras av hemkiipsfiiretagen, bland annat i syfte att

sprida kannedom om verksarnheten. I dessa listor redovisas

sortimentet med angivande av priser. Typfiiretaget AB Hem

kiip, Alvsjii, har fiirutom en varutidning iiven ett ,fiinster mot

varlden. i form av Hemkiips Varuinformation vid Hiitorgs-City

i Stockholm.

Samkopsforeningarna iir en verksarnhet pa kooperativ grund

som kan sparas Iangt tillbaka i tiden. Principen ar att en grupp

manniskor, vanligen med yrkesgemenskap, slar sig samman,

kiiper billigt i stora poster och fiirdelar varorna inbiirdes.

Inom vissa statliga och kommunala verk men aven pa privata

arbetsplatser har man sedan lange haft dylika delningslag men

det ar fiirst pa senare ar fiireteelsen biirjat fa betydelse. Vid

sidan av de sma, slutna enheterna knutna till arbetsplatsen har

det namligen vuxit upp landsomfattande samkiip av typen

Liirarnas inkiipscentral (LIC).

nen inkiipssamverkan man vill na genom att starta ett samkiip
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kan ta sig olika former. Vissa fareningar kaper in oeh lagerMller

artiklarna i en far iindamalet skaffad loka!. I dessa lager kan med

lemmarna sedan tillhandla sig olika dagligvaror. Bavallokal som

personal subventioneras stundom av arbetsgivaren. Oppet

hallandet ar ofta begransat. t. ex. tilllunehrasten.

Andra samkapsfareningar saknar narhetslagring. I stallet sam

ordnar de medlemmarnas bestallningar oeh insander dessa till

leverantiirerna. Darifran skiekas varorna antingen direkt till de

enskilda medlemmarna eller till nagon central fOr utdelning.

En tredje variant ar att intressefareningen far sina medlem

mars rakning traffar avtal med vissa detaljister om en speeiell

rabatt. Har ar sa att saga samkapens verksamhet far1agd till den

reguljara handeln. Btundom sker farsaljningen darvid pa kredit

basis sa att fareningen betalar medlemmarnas inkap genom av

drag pa Wnen. Ofta tyeks emellertid samkapsverksamheten

existera utan att nagon som heist funktion utfars. Medlemmarna

rar bara ett kort som intygar, att de t. ex. ar hiigskolestuderande

eller anstallda vid ett namngivet fiiretag oeh darigenom be

rattigade till lagre priser.

I den fOljande diskussionen utgar vi fran de bada fOrst namnda

varianterna av samkapsfOreningar. Endast dessa kan funktions

massigt jamfaras med den ordinarie detaljhandeln. Vidare utgar

vi fran att samkapen biir sina egna hostnader. De specialproblem

som uppsrar i oeh med att en till arbetsplatsen knuten farening

subventioneras av arbetsgivaren tas upp i en avslutande bilaga.

Vid sidan av hemkap oeh samkap kommer aven postorder
handein att har bli faremal fOr diskussion. Denna affarstyp har

pa senare ar funnit delvis nya vagar. Dess traditionella verksam

hetsfalt har krympt i takt med landsbygdens avfolkning oeh kom

munikationernas farbattrande. Men farsaljning genom post-



order har befunnits vara en billig form av handel. Genom att

Mlla l:iga priser har den t. o. m. kunnat bayda sig inom niirhets

distributionen. Postorderforetag har aven dragit uppmarksam

heten till sig s:isom p:ist:ldda leverantorer - i vissa fall aven ini

tiativtagare - till olika sorters samkops- och intresseforeningar.

Slutligen kan namnas n:igra andra affarstyper, som vuxit

fram p:i senare :ir. En om samkopsfOreningar p:iminnande fore

teelse ar de s. k. sparkOpsf6retagen, som fr:in torftiga, ofta avsides

liggande lokaler saljer standardartiklar till allmanheten utan

service, men till l:iga priser. En annan mycket speciell typ av

distribution utfores av det s. k. Sundsvallssystemet. Det bygger p:i

transportsamverkan med traktens mejeri, s:itillvida att mjolk

bilarna tar med sig varor till lantbrukaren-mjiilkleverantoren,

sam antingen bestiiller per telefon eller skickar en order med

mjolkbilen.

Gemensamt for dessa former av detaljhandel ar att de saknar

for allmiinheten "ppen butik. De har bantat ner de traditionella

servicefunktionerna fOr att i gengald kunna Mila lagre priser.

I viss m:in kan man aven saga att butiksservicen ersatts med annan

service - i hemkopsfallet hemsandning av stora varukvantiteter,

i samkopsfallet mojlighet for t. ex. forvarvsarhetande husmodrar

att hinna handla p:i lunchrasten. B:ide hemkop och samkop har

dock priset sam framsta konkurrensfaktor. Darvid har en

stundom fiktiv jamforelse med riktpriserna i den traditionella

handeln varit ett saljande argument.

Att de nya affarstyperna haft s:i stora initialframg:ingar beror

emellertid inte bara p:i att de fOretrader en ny kombination av

pris och service. Expansionen har aven i hOg grad underlattats

av en alltfor schematisk marginalsattning i de traditionella bu

tikerna. Inom livsmedelshandeln - kottomr:idet undantaget -
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var farskvarorna ofta utpraglade l~gmarginalvaror, men detta

tog man igen p~ de stora standardmarkesartiklarna. Nar brutto

prisbindningen bortfall fanns det darfar dubbe! anledning for de

nya affarstyperna att satsa p~ markesvarorna. Dessa kunde i och

for sig saljas billigare utan att for den skull bli farlustvaror. Men

darutaver kunde de salufaras utan kostnadskravande manuell

servIce.

Under konkurrensens tryck har marginalstrukturen p~ m~nga

dagligvaror andrats. Den traditionella detaljhandeln har tvingats

anpassa sin prispolitik, bland annat just med tanke p~ de nya

distributionsformerna. Det torde darfar inte vara lika lanande

att starta ett hemkopsforetag 1960 som det var for sex ~r sedan

nar bruttoprisforbudet tradde i kraft. Detta innebar dock inte

att en verklig prisanpassning kommit till st~nd over hela linjen.

Sarskilt utanfor det hogfrekventa dagligvaruomradet tralfar man

alltjarnt p~ schematiskt faststallda marginaler. Har har trycket

fran nya distributionsformer inte varit lika starkt.

Trots att hemkopsforetag, samkopsforeningar och andra affars

typer som saknar oppen butik i traditionell mening endast svarar

fOr en obetydlig del av marknadenl inom respektive varuomraden

har de gett upphov till betydande oro inom den reguljara han

deln. Deras arbetssatt har utsatts fOr stark kritik, en kritik som i

stort kan sagas innebara, att den konkurrens som de nya distribu

tionsformerna etablerar inte skulle ske p~ lika villkor. Kritikerna

anser vidare, att hemkap, samkap etc. inte fullgor samma funk

tioner som den traditionella hande!n, varfar det borde ligga i fab

rikanternas intresse att inte forse de nya affarstyperna med varor.

1 Samkopsfcireningama _ den kanske mest omdebatterade f6retagsformen
- tarde sammantagna ha en fOrsliljning som understiger en procent av den
tatala detaljhandelsomsattningen.
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Konsekvenserna skulle annars kunna bli, menar man, att den

reguljara handeln ser sig nadsakad att sluta fOra de markesvaror

som aterfinnes i hernkapens oeh samkapsfareningarnas sortiment.

Darest nu fabrikanterna inte anser det majligt eller anskvart att

vagra de nya distributionsformerna leverans har man pa kap

mannahall framfart tanken pi!. en sidan avvagning av fabrikan

ternas prispolitik att konkurrens pa lika villkor inom detaljhan

deln aterstalls. Medlet skulle darvid vara att den traditionella

handeln tillerkanns s. k. funktionsrabatter som ersattning fOr de

speeiella prestationer den anses fullgara. Det har i sammanhanget

framhallits att dessa speeiella prestationer ar av stOrsta betydelse

far saval fabrikanter som konsumenter.

UndersOkningens syfte

Fareliggande undersakning har till syfte att med hansyn till

de nya distributionsformerna oeh den snabba utveeklingen i

handeln i avrigt diskutera oeh analysera fabrikanternas oeh

handelsledens majligheter att utforma pris- oeh rabattpolitiken

sa att konkurrens pa lika villkor uppratthalls mellan de olika

distributionskanalerna. Ett satt att na denna konkurrenslikstallig

het ar en selektivt utformad farsaljningspolitik. LeverantOren

saljer har inte till alia som vill kapa utan endast till aterfarsaljare

som uppfyller vissa bestamda krav. En annan majlighet ar att

differentiera utgaende priser efter funktion. Det ar narmast det

sistnamnda som kommer att behandlas har.

Avsikten ar saledes att saka kartlagga de funktioner som

aberepats i sammanhanget samt att granska konsekvenserna av

olika prispolitiska atgarder far det enskilda faretaget llksom
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for marknaden som helhet. Daremot kommer vi inte att diskutera

de nya affiirstypernas utveeklingsmojligheter eller distributions

ekonomiska for- oeh naekdelar.

I kapitel 2 behandlas vissa begrepp oeh definitioner som iir

av betydelse for den fortsatta framstallningen. I kapitel 3 sam

manfattas en rad intervjuer inom fabrikant- oeh grossistleden.

Dessa fOretogs i syfte att fa synpunkter fran skilda branseher oeh

skilda leverantorskategorier pa hithorande fragor. I kapitel 4

foljer sedan undersokningens huvudavsnitt varvid de olika moti

yen for prisdifferentiering efter funktion tas upp till bedomning.

2 -609262 17



KAPITEL 2

Utgangspunkter for analysen

De manga skiftande inslagen i ett foretags marknadspolitik ar

alltid beroende av varandra. Det finns sa gott som aldrig en

enda '>riktig» prispolitik, som alIa foretag inom ett varuom

riide bar folja. Avvagningen mellan distributionsvagar oeh mark

nadspolitiska metoder maste i stallet ske med utgangspunkt fran

det enskilda foretagets mojligheter i varje situation.

Vid en bedomning av fabrikantens markoadspolitiska hand

lande, saval vad galler val av varuvag som val av pris- oeh pris

differentieringspolitik, spelar de radande institutionella for

hallandena stor roll. Salunda ar valet av distributionskanal for en

viss vara ingalunda nagon enkel kalkylatorisk fraga for fabrikan

ten. Om sa yore fallet skulle han kunna stalla de vanligen disku

terade alternativen bredvid varandra oeh t. ex. vaga kostnader

oeh intakter for distribution direkt till konsumenterna, direkt

till detaljhandeln eller via bade grosshandel oeh detaljhandel.

Varje dylik kalkyl komplieeras nu av att grosshandel oeh detalj

handel ar sjiilvstandiga ekonomiska enheter. Tagna var for sig ar

fOretagen varken strukturellt homogena eller inbOrdes likvardiga.

De tva handelsleden kanneteekoas dessutom av att deras mark

nadspolitiska malsattning inte behover overensstamma med den

enskilde fabrikantens.

I stort sett kan man karaktarisera detaljhandelns oeh fullsorti-
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mentsgrosshandelns syn pil sina egna arbetsuppgifter sil, att de

betraktar sig som inkapsorgan for konsumenter respektive for

detaljister. Dessa handelsled fyller sina funktioner genom att

sillia samman sortiment oeh hillla varorna tillgangliga i tid oeh

rum for sina kunder pil det satt som dessa anskar.

En ny vara skall inte bara saljas till de slutIiga konsumenterna

utan oeksil till ett eller flera mellanled bestilende av sjalvstandiga

foretagare. Grossistforetagaren provar om han anser den nya

artikeln vara ett lansamt objekt for honom oeh hans kunder.

Fabrikantens erbjudande om en ny vara blir alltsil av handelsle

den inte enbart bedamt efter marginal eller efter den reklaminsats

fabrikanten utlovar. Varan skall passa in i det sortiment som

distributionsfaretaget presenterar sina kunder. Oeh grossist lik

som detaljist har ett stort antal olika varukombinationer som kan

ge kunderna anskad valfrihet.

Fabrikantens majligheter att pilverka efterfrilgan oeb antalet

majliga distributionsvagar for en vara har tenderat att stiga

genom den standardiserade farpaekningen oeh den akade rekla

men direkt till konsumenterna. Men otvivelaktigt har aven

mellanleden vidgat sina majligheter till sjiilvstandigt handlande.

Speciellt galler detta i frilga om prissattningen, dar detaljhandels

oeh grosshandelsfaretagen mer oeh mer barjat fora en egen

politik.

Begreppet prisdifferentiering

Med prisdifferentiering fOrstils att siiljaren i en »ofullstandig

marknad» avpassar sitt pris efter olika kaparkategoriers efter

frilgefarhilllanden. For att aven kunna salja till de minst intres-
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serade m~ste Jeverantilren satta ett lagre pris till dessa an vad

han kan ta ut av de mest kapvilliga. Farm~r leverantaren sedan be

Mila det haga priset till de sistniimnda, samtidigt sam han an

passar priset ned~t far de mindre intresserade kundgrupperna,

maximerar han sin vinst. En ay forutsattningarna for att denna

prisdifferentiering skalllyekas ar att de olika kunderna kan Milas

isar, s~ att leverantaren inte behOver befara n~gon averg~ng fdn

en hagprisgrupp till en l~gprisgrupp.

De har skisserade tankegwgarna komplieeras i verkJigheten

bland annat av att priset inte iir den enda konkurrensfaktorn.

Leverantaren m~ste aven kalkylera med majligheten att kunna

pherka efterfdgan genom service, reklam oeh skillnader i kvali

tet. Man kan diirfar saga, att v~r leverantars varor inte bara ar

priselastiska utan aven serviee-, rekJam- oeh kvalitetselastiska.

Den alltmer markerade averg~ngen till markesvaror kan i ett

avseende sagas ha underlattat prisdifferentiering. Fabrikanten

har genom markesvarusystemet f~tt akade majligheter att gara

den egna artikeln urskiljbar, aven am dess faktiska egenskaper

avviker myeket obetydligt fr~n konkurrerande artiklar. Aandra

sidan har majligheterna till prisdifferentiering gentemot olika

kapare - t. ex. med avseende p~ geografisk belagenhet - sam

tidigt farsv~rats. Den utpraglade markesvaran kanneteeknas

namligen av en s~ l~ngt driven likriktning av farpaekning, kvalitet

oeh andra karaktiiristika, att n~gon mer systematisk differentiering

av priset ofta tarde vara svh att genomfara.

En annan faktor sam komplieerar prisdifferentiering ar, att

leverantaren ofta arbetar med elt flertal artiklar. Vissa kostnads

slag ar att beteekna sam sarokostnader, dvs. gemensamma far

hela sortimentet. Andra iir sarkostnader far de enskiJda artiklarna.

Leverantaren har darfar majlighet att prisdifferentiera mellan de

20



olika artiklarna i stallet for att haIla skilda priser till s~dana

kundgrupper som av geografiska eller andra skal kan hmas isar.

Oavsett dessa tillampningssv~righeter syftar prisdifferentie

ringen till att i vinstmaximerande syfte ta ut olika priser av

kunderna, utan hansyn till de kostnader som vederbarande kund

eller kundgrupp farorsakar. Man skulle har kunna tala om

prisdifferentiering med huvudsakligen efterfrtigepolitiska lnotiv.
am leverantaren diiremot strikt saker anpassa sina rabatter

efter skillnader i de beraknade distributions- och tillverknings

kostnaderna - vanligen efter hur olika kapare avlastar honom

vissa kostnader - ar det inte fr~ga om prisdifferentiering i ti

digare namnd mening. Terminologiglidningen ar dock vanlig,

sannolikt eftersom leverantaren har, bade spdkligt och reellt,

uttar differentierade priser av sina kunder. D~ det visat sig sv~rt

att finna ett annat fullt acceptabelt uttryck har det darfar

ansetts klokast att beMlla den i sammanhanget gangse termino

login. Nar vi fortsattningsvis anvander termen prisdifferentiering

avses - om inget annat sags - vad man skulle kunna kalla

kostnadsmotiverad prisdifferentiering, inte den efterfr~gepolitiskt

syftande. I begreppet prisdifferentiering innefattas d~ aven ett

hansynstagande till leverantarens alternativa kostnader.

Ar en kostnadstrogen prissattning IIlOjlig?

am leverantaren nu efterstravar en kostnadsmotiverad prisdiffe

rentiering, hur l~ngt kan kostnadsuppdelningen drivas i prakti

ken? Ar en fullstandigt kostnadstrogen prispolitik majlig? Svaret

ar otvive1aktigt nej! Utfarda analyser visar att knappt hiilften

av totalkostnaden for en viss order brukar kunna hiinfaras till
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den ifragavarande fakturan. Samkostnaden, dvs. den kostnads

grupp som inte p~verkas av att en ny kund tas upp som kopare

eller en gammal forvagras leverans, understiger sallan 50 procent

av den totala forsaljningskostnaden. Vid forde1andet av sam

kostnaderna m~ste alltid mer eller mindre schablonmassiga p~

lagg tillgripas. Vad menas d~ i denna l\ndersokning med kost

nadstrogen prispolitik? J0 darmed avses en prissattning - t. ex.

baserad p~ sarkostnadsanalyser - som s~ l~ngt det ar praktiskt

mojligt tar hansyn till de kostnadsdifferenser som olika kopare

~samkar leverantoren. Att denne darvid ocks~ maste ta hansyn

till de alternativa kostnader, som skulle uppsti darest han sjalv

exempelvis overtog distributiva uppgifter som nu utfors av

frist~ende foretag, kommer att narmare beroras langre fram.

Pris after prestation

Utg~ngspunkten for v~r analys kan formuleras s~lunda. Olika

saljare erbjuder sina kunder -liksom sina leverantorer - skilda

prestationer i form av vara + tjanster. Begreppet tjanster ar d~

taget i vidaste mening och avser samtliga prestationer, som salja

ren i form av service etc. utfor ~t koparen, eller som koparen utfor

~t saljaren. Koparen bor darvid endast stallas inforforetagsekono

miskt motiverade kostnadsre1ationer mellan vara och tjanster,

yare sig han anlitar den ena eller den andra typen av saljare.

Saljaren ~ sin sida bOr endast ersatta koparen for s~dana tjanster

som ar av ekonomiskt yarde for honom. Denna princip om »pris
elter prestation» forutsatter en prissattning fran leverantorens sida

som ar s~ utformad, att den ger varje enskild kund ett i moj

ligaste m~n kostnadstroget pris. Prestationsprincipen utg~r vi-
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dare fran en over hela distributionsomcadet rorlig prisbildning,

som medger snabb anpassning till andrade produktions- oeh

distributionskostnader.

I ett fri-konkurrens-samhalle sadant det teeknas i den klassiska

teorin skulie .pris efter prestation. vara en sjalvklarhet pa lang

sikt. En dylik marknad kanneteeknas namIigen av ett stort antal

kopare oeh saljare, som alia har full vetskap om olika varors

yarde. I verkligheten rader doek alltid mer eller mindre ofullstan

dig konkurrens. Trots de modifikationer som praktiska problem

kan skapa, maste emellertid en rationell utforrnning av distribu

tionen i langden bygga pa prestationsprineipen. Endast har

igenom kan snedvridningar undvikas. Prestationsprincipen kan

vidare sagas ligga till grund fOr de ifcagavarande delarna av

kartellagen oeh har som barande ide aeeepterats av saval kopare

som saljare.

Vilka kostnader (ach intiikter) kan ligga till grund for
prisdifferentiering?

Pris efter prestation ar inte nagot entydigt begrepp. Olika tolk

ningar kan ge hogst olika utslag nar det tillampas i ett foretag.

Vanligen anvands begreppet i den meningen att en saljare

differentierar sina priser efter de kostnader som olika kopare

fOrorsakar honom genom sina inkopsvanor. Denna uppfattning

torde vara influerad av den amerikanska konkurrenslagstift

ningen, enligt vilken saljaren kan bli skyldig att motivera en

tillampad prisdifferentiering med sina kostnadsskillnader vid for

saljning till olika kopare.

En foretagare maste emellertid aven ta hansyn till intaktssidan

oeh hur denna paverkas av en viss prispolitik. Begreppet pris
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efter prestation utvidgas diirmed till att aven inkludera sidana

prestationer som koparen utfor i sitt forsaljningsarbete. Dr pris

differentieringssynpunkt kan man s~ledes i prestationsprincipen

lagga ett flertal berakningsgrunder som underlag for det prak

tiska handlandet.

Vid prisdifferentiering efter siiljarens kostnadsdifferenser kan

saljaren vara fabrikant, grossist eller detaljist. Resonemanget ar

principiellt sett likartat for de olika handelsleden. Kostnads

differenserna for saljaren kan bland annat uppsd genom skillna

der i inkopt kvantitet

per inkopstillfalle

per enskild artikel

per tidsperiod.

Saljaren kan dessutom ta hansyn till

tidpunkten for kopet (dygns-, sasongs- eller andra period

variabler)

hur likviden erlaggs och

skilda orderupptagningssatt.

Prisdifferentiering efter koparens prestationer (kostnader) fore

ligger i fr~ga om de s. k. funktionsrabatterna oeb olika varianter

av dessa. For att denna form av prisdifferentiering skall vara

motiverad kriivs att koparprestationerna verkligen har ett ekono

miskt varde for saljaren.

Prisdifferentiering efter en leverantors alternativa kostnader
spelar avsevard roll som forklaring till skilda priser, inte minst

nar det galler grossistledet contra detaljistledet. Alternativet ar

d~ inte bara leverantorens kostnader for distribution i egen regi

utan aven hans kostnader fOr distribution via en annan ~ter-



farsaljare an den nuvarande. Det maste dock betonas att en al

ternativkostnadskalkyl ar svar att genomfara eftersom en rad

icke matbara faktorer spelar in.

S. k. maktrahatter iir en icke ovanlig fareteelse i den kaparens

marknad dagens varuaverflad gett upphov till. Begreppet ar som

sadant svardefinierbart men brukar karaktariseras som en leve

rantars eftergifter for patryckningar fran kaparhall. Maktrabat

terna tillkommer stundom rent godtyckligt, grundas pa person

Ega re1ationer etc., men de kan aven ta formen av mer konsekvent

kostnadsmassiga hansyn till respektive kapares andel i tackandet

av leverantarens fasta tillverkningskostnader. Tillvagagangs

sattet kan darvid vara ungefar fOljande.

Vissa starka kaparkategorier - t. ex. inkapsorganen for ett

stort kedjefaretag - yrkar pa rabatter, som faller utanfar vad

som ar betingat av hansyn till skillnader i farsiiljnings- och

transportkostnader. Kaparsidan kan gara detta i medvetandet

om att man kaper en avgarande del av leverantarens produktion.

Om leverantaren farlorar denna avsattning, skulle han antag

ligen fa svart att pa annat hall atervinna omsiittningsbortfallet.

Det tackningsbidrag - dvs. bidrag utaver de rarliga kostna

derna for tackande av leverantarens fasta kostnader - som har

faller bort kan vara Sa betydande, att ett avsteg fran gangse pris

och rabattpolitik ter sig ekonomiskt motiverat.

Lagstiftningen motsatter sig heller inte kategoriskt makt

rabatter, »eftersom det ofta just ar i kampen om de stora kunderna

med stark maktstallning som priskonkurrens kommer i gang».

Nar en saljare faststiiller sin prisdifferentieringspolitik maste

han slutligen ocksa ta hiinsyn till tidsfaktorn. En atgiird som fare-
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faller attraktiv p~ kort sikt kan myeket val tankas ge negativa

verkningar pd ldng sikt. p~ kort sikt kan t. ex. en analys av sar

kostnaderna m~nga g~nger ligga narmast till hands som kalkyl

underlag for en prisdifferentiering. Totalt oeh p~ I~ng sikt, maste

dock taekningsbidraget vara tillraekligt stort for att aven taeka

sarokostnaderna.

Statiska och dynarniska distrihutionskostnader

For att underHitta diskussionen av prestationsprincipens Inne

bard vid prisdifferentiering efter funktion har vi har funnit det

lampligt att gora en annan oeh mer allman inde1ning av de kost

nader som ar forknippade med en varas overforande ftin tillver

kare till konsument. Vi lagger s~ att saga in ett nytt plan oeh

delar prisdifferentieringsmotiven i tv~ huvudgrupper - statiska

distrihutionskostnader oeh dynamiska distrihutionskostnader.' Be

greppet distributionskostnad ges darvid en vidstrackt innebord.

S~lunda tas aven hansyn till den effekt p~ en varas tillverk

ningskostnad som kan foranledas av olika kopares satt att

kopa.

Nar det galler ~terforsiiljarens inverkan p~ en leverantors

statiska distributionskostnader sasom lagerhantering, kontors

arbete oeh transporter tillampas sedan gammalt olika system for

prisdifferentiering (t. ex. orderpremier, kvantitetsrabatter). Pris

efter prestation betyder har att leverantoren i sin rabattsattning

tar hansyn till betalningssatt, tidpunkt fOr order eller [everans,

1 Tenninologin liksom manga av de synpunkter som fors fram i cleona
undersokning ir inspirerade av professor Gerhard Tornqvist.
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inkapt kvantitet per g~ng, per tidsperiod eller per enskild artikel

osv.

Om detta rabattsystem ar grundat p~ faretagsekonomiska skal

och konsekvent genomfart kan det svArligen vara ofarenligt med

gallande lagstiftning. Man torde snarast kunna saga att Iagen

pAbjuder dess tillampning. Niir det gaIler anvandandet av dessa

rabattyper fareligger heller inte nAgon principiell skillnad mellan

olika handelsled eller mellan de traditionella detaljistformerna

med appen butik och nya faretag av typ hemkap och samkaps

fareningar.

Nar man daremot kommer over till olika Aterfarsaljares in

verkan pA en leverantars dynamiska distributionskostnader kom

mer de saljframjande prestationerna, informationssamlandet och

andra intaktsskapande Atgarder med i bilden. Har kan det fare

ligga bestamda skillnader mellan olika distributionsled, liksom

mellan skilda a/farstyper inom samma led och mellan enskilda

butiker av Iikartad typo Det ar naturligtvis ofta svArt att i det

konkreta fallet klassificera en Aterfarsaljarprestation som salj

framjande eller icke. Praktiskt taget varje kostnad i ett faretag

kan i ett lage betraktas som statisk, for att i ett annat lage vara

dynamisk. Terminologin har emellertid - vilket bar understry

kas - narmast betydelse for farstAelsen av det fortsatta resone

manget och far darfar inte hiirddras.

Anf15rda motiv fOr funktionsrabatter

Ordet funktionsrabatt anvandes i den aIdre debatten framst

som benamning pA den extra ersattning som utgick till gross

handeln pA grund av dess stiillning i distributionskedjan. Har



har vi fattat begreppet i vidare mening. Med funktionsrabatter

menas namligen alia prispolitiska ~tgarder utaver sMana rabatter

som avses att piverka de rent statiska distributionskostnaderna.

I de diskussioner som farts ar det framfar alit tre detaljhandels

funktioner vilka ansetts framhava skillnaden mellan traditionell

handel och de nya distributionsformerna. Dessa funktioner, som

~tminstone i barjan intog en mycket blygsam omfattning hos

hemkaps-, samkaps-, postorderfaretagen etc. brukar definieras

som service (betjaningsfunktionen), display (exponeringsfunk

tionen) och sortiment (,>urvalsfunktioneru». Funktionen att intro

ducera nya varor har stundom namnts separat, ehuru den van

ligen anses inkluderad i de avriga tre. Som samlande benamning

kommer vi att anvanda uttrycket »sarskiljande funktionen•.

Aktiv sermcel i form av demonstration, urvalshjalp och kon

sumentupplysning har p~ senare tid varit p~ tillbakag~ng - eller

andrat karaktar - inom vissa branscher. PO andra Mll lamnas

daremot en mycket betydande manuell service av detaljhandeln.

Dessa affarers personal agnar ~tskillig tid ~t att introducera en

vara, farklara dess egenskaper och anvandningsomraden. Dylik

service m~ste kanske lamnas om varorna aver huvud taget skall

g~ att anvanda, varfar det ar av starsta intresse far fabrikanten

(leverantaren) att fa den utfard.

Om i en s~dan situation aven andra detaljhandelsformer salufar

de servicekravande varorna men gar det utan att st~ till tjanst

med nadig service, kan de sjalvfallet Mlla lagre priser. Men

detta har samtidigt majliggjort far prismedvetna konsumenter

1 Det at mycket svart att ge en entydig och generell definition pit begreppet
service. Olika distributionsfonner bjuder namligen sina kunder vitt skilda
kopmojligheter. Sa mycket kan dock sligas att man rent al1mant maste skilja
mellan en aterf6rsaljares vanliga forsaljningsfunktion Deh den aktiva insats
som kallas service.
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att gratis skaffa sig for dem erforderliga upplysningar. Koparna

hor sig namligen for i en servicegivande affar och handlar sedan

billigt i en affarstyp ulan service.

De servicegivande affarerna far allts~ i vissa fall ge service utan

att kunna salja. Andra foretag ger ingen service men f~r salja.

p~ langre sikt anses de servicegivande affarerna inte kunna fort

satta att fora ifrigavarande vamr. Men om servicen ar nodviindig

for varornas avsattning mAste, menar man, antingen fabrikan

terna sjalva ~la sig denna, eller ocks~ m~ste de icke service

givande affarstyperna overg~ till att ge service. I det senare

fallet anses strukturen i detaljhandeln ha ~terg~tt till det gamla,

men efter att forst ha fororsakat en rad omstallningssv~righeter.

Varuexponeringen brukar ur fabrikanternas synpunkt sagas

ha ungefar samma forsaljningsstimulerande verkan som service

funktionen. I forsta hand tanker man darvid pa ,open displaY'>

dvs. p~ den reklamverkan som ligger i att en vara ~terfinns i

detaljhandelns skyltfonster, diskar och utstallningslokaler. Denna

funktion anses inte fabrikantema kunna avvara ulan att tvingas

oka sina kostnader for annat forsaljningsarbete. For utpraglade

impulskopvaror p~sds det vara nara nog omojligt att ersatta

exponeringen med intensifierad reklam.

Frigan om i vems intresse exponeringen fullgors brukar inte

beroras. Man konstaterar bara att hernkops- och samkopsfOre

tag, postorderhandel etc., saknar butik i har angiven mening och

att de darfor heller inte kan fullgora den exponerande verkan

fabrikanterna sags vara betjanta avo

Sortimentsfunktionen som motiv for funktionsrabatt ar mer

vagt utformad och brukar heller inte tillmatas samma betydelse

som de b~da ovriga har namnda detaljistfunktionerna.

Tanken p~ en speciell premiering av de ~terforsaljare sam tar



fabrikantens hela sortiment torde framst baseras p~ .gemensam

produktion•. Darmed avses s~dana fall d~ en fabrikants produk

tionskostnader blir lagst vid framstallning av ett visst samlat

sortiment. Andrad struktur hos efterfdgan fdn faekhandel med

djupt sortiment till bransehblandande rabattafrarer, som endast

salufor standardartiklar tankes darfor kunna medfora hojda pro

duktionskostnader. Den kopare som tar hela sortimentet - i det

har fallet vanligen faekhandeln - anses fullgora en ur fabrikan

tens synpunkt vardefull prestation.

Vid sidan av det sortimentsintresse som kan ligga i fabrikantens

tillverkningskostnader anfors stundom, att den valforsedda oeh

kvalitetsmedvetna faekhandeln skulle ha ett egenvarde som kund

jamfort med de nya distributionsformer, vilka medvetet satsat

p~ priset som konkurrensmedel. Dylika sortimentsmotiv ar van

ligen myeket oklart formulerade. Vad som torde foresvava deras

uttalare ar att ett djupt sortiment inte enbart medfor hOgre

kostnader per fors~ld varuenhet. Det kan aven verka intiikts

skapande. Ett varumiirkes allmanna .prestige> kan exempelvis

fordra ett betydande detaljhandelssortiment i fdga om reserv

delar oeh kompletterande tillbehor. Vissa fabrikanter havdar

darfor det vardefulla i att f~ hela sitt sortiment presenterat for

konsumenten. Det fOrsaljningsmassiga sambandet mellan sorti

mentets olika produkter anses vara betydande.

Det ar framst fdnvaron av aktiv, manuell service samt

exponeringsmojligheter i fonster oeh inne i butik som anses moti

vera lagre fabrikantrabatt ~t afrarsformer av typ hemkop, sam

kop oeh postorder. Det som markerar skiljelinjen gentemot an

nan detaljhandel ar just avsaknaden av oppen butik. Fore

spdkarna for funktionsrabatter anfor, att yare sig man betraktar

en manuellt driven afriir eller en sjiilvbetjaningsbutik, en billig-
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hetsaffar eller en exklusiv speeialbutik, en lanthandel eller

ett varuhus, sa bygger de pa samma huvudprinciper - iippen

butik oeh exponeringsmiijligheter av varorna. Hemkopsforetag,

samkopsforeningar oeh postorderfirmor anses sakna badadera.

Man menar t. o. m. att de nya affarstyperna endast kan exi

stera genom att aka snalskjuts pa detaljhandelns exponerings

oeh servieemojligheter oeh att de darfor inte har nagot sam

hallsekonomiskt berattigande.

Om en fabrikant nu saljer till hemkop, samkiip etc. oeh saljer

pa sedvanliga villkor, maste, menar man, den reguljara handeln

bli mindre intresserad av att fora hans varor. For att overvinna

detta kopmotstand anses fabrikanten vara tvungen att intensifiera

sin reklam oeh eventuellt oeksa iiverta vissa av de funktioner som

bortfaller nar servieegivande affarer ersatts av nya distributions

former utan service. Bada dessa faktorer, liksom andrad sam

mansattning av aterfiirsaljarnas sortiment, anses medfiira iikade

kostnader fiir fabrikanten, nagot som i sin tur skulle medfiira

hojda priser till aterfiirsaljarna. Aven kvarvarande reguljara kun

der skulle pa detta satt kunna fa hogre inkopspriser.

Om fabrikanten daremot ger lagre rabatt vid fOrsaljning till de

funktionsbegransade affarstyperna, minskar de kostnadsskillnader

som ar forknippade med funktionsiivervaltrandet. Den ordinarie

handeln skulle bli mer intresserad av att fortsatta fora varan i

fraga. Fabrikanten a sin sida skulle, menar man, inte behova

aka sin konsumentbearbetning i annan man an for att kom

pensera det funktionsbortfall, som uppstar vid forsaljning till

de nya distributionsformerna. Oeh denna kostnadsokning skulle

fabrikanten mer eller mindre fa igen genom de hogre forsalj

ningspriserna till dessa fOre tag.
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KAPITEL 3

Leverantorernas syn pa prisdifferentiering

I detta avsnitt redovisas sammanfattningsvis erfarenheterna frdn

ett fyrtiotal intervjuer med konsumentvarufabrikanter oeh ett

tjugutal intervjuer med grossistforetag. Intervjuerna utfordes i
industriledet under vdren oeh forsommaren 1959 oeh i gross

handelsledet under hosten 1959. Syftet med dessa intervjuer har

varit att fd erfarenhetsmassigt grundade synpunkter pd pra

blemen kring prisdifferentiering oeh funktionsrabatter.

Intervjuarhetets uppHiggniDg - materialets brister

UppHiggningen av intervjuerna tog redan fdn borjan sikte pa ett

par vasentIiga frdgor. Det giil1de att i grava drag oeh for olika

branseher forsoka utrona vilka prestationer som fabrikanter oeh

grossister anser att skilda kategorier dterforsiiljare ful1gor. 

Vidare att klarliigga for vern dessa prestationer fullgors. Anses de

huvudsakligen utforda i dterforsiiljarens eget intresse som ett led

i hans konkurrens med andra dterforsiiljare? Eller utfors de i

leverantorernas intresse? Om dterforsiiljaren i forsta hand utfor

olika prestationer i eget intresse, finns det da nagon anledning

for leverantoren att premiera honom hiirfor? - SlutIigen

onskade vi fd en klarare oeh mer nyanserad uppfattning om inne-
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borden av faktiskt genomford funktionsrabattering, liksom de

praktiska erfarenheterna harav.

Nar det gallde valet av lampliga foretag att intervjua begran

sade vi oss forst och framst till konsumentvaruomradet och till

sadana branscher som kan sagas vaga tungt i konsumtionshan

seende, matt efter andel av den genomsnittliga hushiillsbudgeten.

Med tanke pa den snava grans som av praktiska sHI sattes for

intervjuernas antal, blev det vidare nodvandigt att i de stora och

blandade konsumentvarubranscherna inskranka intervjuerna till

en eller ett par olika varor. I dessa branscher foljde vi sa att

saga varano I de mer enhetliga branscherna har vi sokt behandla

branschen som helhet.

Inom foljande industribranscher pa konsumentvaruomriidet

har fabrikantintervjuer utforts:

Livsmedelsinduslrin - dar tonvikten lagts vid sotvaror och kon

server, men dar aven vissa andra varutyper beroTs.

Kemisk-Ieknisk induslri - dar framfor allt handeln med olika

sorters tvattmedel diskuteras.

Porslinsindustrin - omfattar tillverkare av hushiillsporslin.

Bekliidnadsindustrin - foretradd huvudsakligen av konfektion

och skor.

Mobelindustrin - omspanner hela branschen.

Konsumentkapitalvaruindustrin - en heterogen och mycket om

fattande bransch, dar vi koncentrerat oss pa elektriska hushiills

artiklar, men aven kontaktat foretradare for en del andra jarn

handelsvaror.

Intervjuerna med grosshandelsfOretag har foretagits inom

foljande branscher:



Kolonialvarugrosshandeln, dar speeieUt konserver oeh vissa

kemisk-tekniska artiklar studerats.

Grosshandel med kemisk-tekniska varor.

Textilgrosshandeln - framst hemtextilier oeh andra varor utanfar

konfektionssektorn.

Grosshandel med jiirnmanufaktur Dch husgerad, i farsta hand fare

tradd av billigare konsumentkapitalvaror oeh husgedd.

Fotogrosshandeln.

Av naturliga shl kan detta begransade intervjumaterial 

sammanlagt eirka 60 intervjuer - inte gara anspdk p~ att vara

representativt far ~sikter oeh erfarenheter inom aUa delar av de

branseher dar de utfarts. An mindre ar de representativa far

konsumtionsvaruindustri respektive grosshandel som helhet.

Flertalet intervjuer har utfarts vid besak p~ storfaretag, aven om

det varit en stravan att oeks~ f~ med n~gon representant far

mindre faretag inom respektive varuomdde. Att storfaretagen

kommit att dominera beror p~ att de antagits vara mest initierade

samtidigt som de genom sin storiek ofta blir tongivande nar

fdgor av detta slag diskuteras.

En annan brist i intervjumaterialet ar en viss geografisk slag

sida ~t Stoekholmstrakten tiII. Detta har i fdga om fabrikant

intervjuerna medfart, att de berarda faretagen garna uppfattar

konkurrenssituationen inom detaljhandein s~dan den ter sig i

Stockholm. Erfarenheterna av AB Remkap i Alvsja garexempelvis

att hemkapsfaretag i allmanhet tillmats aIltfar stor betydelse oeh

tiUerkanns funktioner, som inte torde gaIla far liknande a/fars

typer ute i landet. Aandra sidan ar konkurrenssituationen sarskilt

hard oeh innovationerna m~nga just i Stoekholmstrakten, varfar

utveeklingen har kan sagas ligga fare landet i dess helhet. Dar-
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jamte ar det ofta StockholmsforMllanden, som brukar ~terspeglas

i fackpressens debatt.

Aven nar det galler intervjuerna inom grosshandelsledet ligger

tyngdpunkten hos foretag i Stor-Stockholm, n~got som ar ratt

naturligt med tanke p~ att svensk grosshandel till vasentlig del

ar koncentrerad dit. Det m~ste dock samtidigt understrykas att

grossistforetagen saljer over hela landet i f1ertalet branscher dar

intervjuer fore1ogits.

Intervjuerna har niistan uteslutande genomforts i samband

med personliga besok vid respektive foretag. De intervjuade

personerna har mestadels varit verkstallande direktor och/eller

forsaljningschef. For att utan onodig tidsspillan kunna komma in

p~ de centrala problemen har vederborande i forvag erMllit en

forteckning over olika typfragor. Denna fOrteckning gjordes upp

p~ basis av nagra inIedande provintervjuer.

Bland de tillfragade fore1ogen ar det endast n~gra f~ som av

bojt medverkan i intervjuundersokningen. Det ar vidare v~rt be

stamda intryck att man inom s~val fabrikant- som grossistledet

med intresse foljer den pag~ende utvecklingen. De redovisade

uppfattningarna g~r av naturliga skal ofta isar, men samtliga

som tillfragats har haft intressanta synpunkter pa problemen.

Vid sidan av intervjuerna hos enskilda fOretag har vi tillfr~gat

foretradare for skilda branschsammanslutningar och betraffande

bekladnad en representant fOr den s. k. Partsutredningen fOr

textil- och konfektionsindustrin.

I niista avsnitt foljer en sammanfattning av intervjuarbetets

resul10t inom fabrikant- respektive grossistleden. En mer de1olje

rad, branschvis utford sammanstallning ~terfinnes i bi!. loch 2.

Atergivandet av de erMllna synpunkterna har naturligtvis gjorts

utan att samtidigt avsloja vern vederborande uppgiftslamnare ar.
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Fabrikanternas synpunkter

Intervjuarbetets resultat kan narmast karaktariseras som diverse

intryek av fabrikantledets syn p~ de aktuella distributionsproble

men. N~gon mer systematisk kartlaggning av vi/ka funktioner

olika typer av ~terforsaljare anses fullgora, hur dessa funktioner

skall varderas eller i vems intresse de utfors, har vi inte kunnat

prestera med de resurser oeh den tid som sdtt till fOrfogande

for undersokningen.

Det har i n~gra fall kommit till uttryek skillnader mellan fabri

kantemas instiillning, s~dan denna framg~r av intervjuerna oeh

s~dan den framtrader i det praktiska handlandet. Detta galler

t. ex. nar man kommer in p~ grossistnomineringsforfarandet.

Tillfdgade om denna dualism varit medveten har de intervjuade

svarat, att varje foretagare i forsta hand m~ste handla utifr~n

sin egen speeiella marknadssituation aven om detta stundom

skulle innebara ett avsteg fdn vederborandes egen prineipiella

uppfattning.

ForkIaringen till varfar en fabrikant beter sig p~ ett visst satt

det m~ sedan vara att han inte sa!jer till alia ~terforsaljare som

vill fora hans varor eller att han gor avsteg fr~n gangse forsalj

ningsvillkor oeh ger hogre eller lagre rabatt till vissa affarstyper

- framst~r darfOr stundom som en efterrationalisering snarare an

som ett i forvag genomtiinkt handlingsprogram. Den egentliga

bevekelsegrunden kan i stillet vara att finna i p~tryekningar fdn

en grupp kopare. Eller den kan oeks~ bottna i en onskan att f~

spela rollen av »policy-leader», for att nu bara namna n~gra

exempel. I vilken utstraekning dylika faktorer p~verkat fabrikan

ternas handlande oeh ~sikter kan vi sjalvfallet inte yttra oss om.

Dar skiljaktigheter konstaterats mellan uttalade ~sikter oeh



praktiskt handlande har vi i forsta hand forsokt ta fasta p~ ~sik

terna. Vi har sagt oss, att de olika marknadspolitiska, stundom

kortsiktiga overvagandena inte kan tillmatas samma intresse

som fabrikanternas uppfattning om hur hithorande problem

egentligen borde losas.

M assforsdlda konsumentvaror

De intervjuade foretagen valdes med avsikt s~ att skiftande

synpunkter kunde forvantas komma i dagen.' Vi har ocks~ f~tt _

fram en tiimligen rik provkarta p~ olika asikter. Dessa ~sikter kan

sedan sammanforas i grupper med granser sam stundom skar

tvars igenom varubranseherna. Det finns darfor anledning att

i denna sammanfattning dela in de framkomna synpunkterna

efter tillampad distributionsmetod, inte efter branseh. En allman

skiljelinje tyeks s~lunda ga mellan de fabrikanter sam tilliimpar

selektiv distribution, oeh sadana sam arbetar med ren massfor

saljning, dvs. sam i prineip saljer till alla solventa aterforsaljare

sam vill kopa. Uttryeket massforsalda konsumentvaror behover

inte nodvandigtvis betyda att artiklarna i fraga saljs i stora mang

der.

Indelningen bygger dock inte p~ nagra klara granslinjer

systemen emellan, utan far narmast betraktas sam en arbets

metod vid sammanstallandet av intervjuresultaten. Man skulle 

siikerligen utan storre praktiska skillnader - lika viii ha kunnat

1 Intervjumaterialet gor naturligtvis ioga ansprik pi representativitet. som
redan framhallits pa sid. 34. Om nagon asiktsriktning skulle kunoa sagas
vara .overrepresenterad,. tarde det nirmast galla saclana fabrikanter, som
uttalat sig far de ifrigavarande funktionsrabattema. Vi har namligen [orsakt
komma i kontakt med sadana fOretag t dar vi hade ass bekant att man genomf6rt
funktionsrabatter cUer dar man kunde dinkas gara detta.
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ga efter varans karaktar oeh talat am oftakopsvaror oeh sallan

kopsvaror.

Till de massforsalda konsumentvarorna raknas har framfor

alit livsmedel och kemisk-tekniska artiklar men aven standard

varor inom en rad andra branscher. De ar huvudsakligen daglig

varor (oftakopsvaror). Konsumenterna har behov av narhets

lagring oeh antalet 1I.terforsaljare ar darfor stort. Bade hemkops

foretag oeh samkopsforeningar aterfinns som kunder hos det

stora flertalet av de intervjuade fabrikanterna.

Vilka funktioner anser nu tillverkarna inom dessa varuomraden

att olika aterforsaljare fullgor? For att systematisera svaret pi den

fragan skulle man strangt taget behOva gora en uppdelning av de

massforsalda varorna i a ena sidan riksannonserade stormarkes

artiklar oeh a den andra sadana markesvaror, som - ofta

regionalt - salufors utan storre reklampadrag. En dylik upp

delning skulle emellertid med nodvandighet bli an mer flytande,

da gransen mellan de bada grupperna ar diffus oeh snarast

bestar av en jamn utveeklingskedja fran blandad tillverkning i

korta serier till foretag med en eller ett fatal artiklar och en lingt

driven rationalisering av Mde tillverkning oeh distribution.

Om man resonerar utifdn de tre sarskiljande funktionerna

oeh forst stannar infor manuell service, sa tyeks samtliga har till

fdgade fabrikanter vara eniga am att det aktiva forsaljnings

arbetet ballet pa att flyttas baHt i distributionskedjan, fdn

grossister oeh detaljister till fabrikanterna sjalva. Konsumenten

paverkas reklamvagen att efterfdga en viss vara vars sardrag ofta

uppforstoras kraftigt, oeh vars utseende trumfas in i kundens

visuella minne. Sedan rullas efterfdgan upp bakvagen, fran

konsument till detaljist, fran detaljist till grossist oeh fdn grossist

till fabrikant. Nagon vagledning eller service i form avurvalshjalp,



demonstrationer ete. behovs siillan inom hithOrande varuomr~

den. Oeh am den behOvs - t. ex. i samband med introducerande

av nyheter - svarar fabrikanten ofta sjiilv harfor med hjiilp av

bruksanvisningar p~ forpackningar, upplysande annonsering och

egna demonstrationer eller provsmakningar ute i butikerna. net

sager sig sjalvt att denna tendens annu s~ lange gor sig mest ut

praglat gallande for de verkligt stora markesvarorna, dvs. ofta

just betraffande s~dana konsumentvaror sam ~terfinns i snabb

kopens, men aven i hemkopsforetagens oeh samkopsforeningar

nas sortiment.

Vi har emellertid traffat p~ fabrikanter inom livsmedels- oeh

tvattmedelsindustrin sam sager sig vara myeket beroende av en

aktiv insats over disken. neras egna reklam~tgarder skapar visser

ligen en viss mottaglighet bland konsumenterna, men forut

satter samtidigt en aktiv medverkan fdn ~terfOrsaljarnassida am

forsaljningsresultatet skall bli det onskade. net galler darfor,

menar dessa fabrikanter, att omsorgsfullt varda kontakterna med

~terforsaljarna och t. ex. genom en rabattsattning sam ar formh

ligare an vad konkurrenterna bjuder H dem intresserade av att

siilja de egna varorna. Har har man allts~ exempel p~ hur den

manuella insatsen i traditionella butiker anses kunna avlyfta

fabrikanten dynamiska distributionskostnader.

Bland tillverkarna av massforsiUda artiklar ar vamexpaneringen

(display) den funktion sam i forsta hand brukar ~beropas sam

motiv for funktionsrabatter.

I prineip tarde alla ~terforsiiljare sam har sina varor synliga,

avbildade eller bara omnamnda kunna sagas fullgora en viss

displayverkan. net sam man vanligen tanker p~ nar man talar

am varuexponering - oeh det sam Bertalet fabrikanter fram

hallit s~om varande effektivast - ar emellertid exponeringen
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i skyltfanster eller inne i butik. Denna funktion tillmats av alIa

ett betydande yarde. Sarskilt galler detta faretradarna far impuls

kapvaror. Nar man kommer in p~ andra satt att uppratthalla

exponeringsfunktionen ar meningarna delade. Somliga anser

»indirekt exponering» genom avbildning och omnamnande som

en acceptabel form av display. Andra anser den vara avgjort

mindre effektiv, bland annat under motivering att de visuella

impulserna inte omg~ende kan resultera i kap.

Nar det galler exponeringens effektivitet inom olika affiirstyper

ar fabrikanterna vidare medvetna om att utvecklingen i tiden

tycks g~ ~t olika hall. Vi Hr ~ ena sidan faretag som satsar alIt

p~ »open display» och dar exponeringsfunktionen utfars effekti

yare an i de traditionella (manuella) butikerna. Har avses d~

sjalvbetjiiningsaffarerna, en distributionsform som farvantas

kraftigt oka sin marknadsandel inom den framtid vi kan over

blicka. A andra sidan framtrader sarnkapsfareningar, postorder

foretag m. fl. affiirstyper, som arbetar s~ gott som utan open

display och/eller som anvander en annan typ av exponering.

Vad man har vill ha sagt ar, att det inte g~r n~gon entydig

grans mellan faretagsformer med appen butik och utan appen

butik. Dr fabrikantens synvinkel kan det s~lunda vara mindre

skillnad mellan en traditionell affar och en detaIjist, som endast

arbetar med trycksaksreklam, an mellan den farstniirnnda butiks

formen och ett snabbkap.

Skilda grader av exponering har ocks~ exemplifierats med olika

centralt belagna skyltfanster. Ett par fabrikanter sade sig darvid

ha lekt med tanken p~ »marknadsprissatta» fanster som ett satt

att vardera exponeringsfunktionen. Samtidigt ryggade man

emellertid tillbaka far de formodade konsekvenserna - aver

budspolitik fran konkurrenterna p~ fabrikantsidan, sv~righeter



att kontrollera att de egna produkterna verkligen far disponera

fonstret hela den avtalade tiden etc. Nar det galler utrymmet

inne i butikerna har det i nagra intervjuer dragits paraIleIler med

amerikanarnas .rack jobbers•. De ifragavarande fabrikanterna har

darvid spekulerat i foljderna av att .kopa» nagon hyllmeter och

exponera varorna pa det satt de sjaiva tror vara mest lonande. Men

medan en fristaende "rack jobben, effektivt kan overblicka de

relativt fataliga detaljister han hyr av, anser sig fabrikanterna fa

svart att astadkomma nagot liknande.

I det sammanhanget har en av de intervjuade understrukit

det befogade i att se pa exponeringsutrymmets anvandande dels

liT aterforsaljarens och dels ur' fabrikantens synvinkel. For en

detaljist galler att skyltfonster och varudiskar ar till for butikens

ekonomi som helhet. Om en fabrikant skyltar upp ar det for att

framja forsaljningen av den egna varano Detaljistens och den

skyltande fabrikantens uppfattning om vad som ar optimal skylt

ning behOver diirfor inte sammanfalla.

Infor sortimentsfunktionens dynamiska verkan tycks f1ertalet

fabrikanter sta tamligen oforstaende. Man anser det i allmanhet

inte vara forenat med nagra extra kostnader for leverantoren att

somliga aterforsaljare bara onskar kopa vissa varor i hans sorti

ment. Nagra saljframjande egenskaper hos det inom detaljhan

deln lagerforda sortimentets djup - med de olika dimensioner

som kan laggas pa detta - har inte patalats.

Ett par konservfabrikanter har emellertid namnt forekomsten

av "gemensam produktion» pa ramaterialsidan, och angivit detta

som ett sortimentsintresse. En sotvaruproducent med mycket

blandad tillverkning angav .den till en harmonisk enhet utbyggda

produktionsapparaten» som motiv for sitt sortimentsintresse. Har

avsags vad man skulle kunna kalla gemensam produktion pa
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realkapitalsidan. Denne fabrikant var emellertid samtidigt med

veten om att varje producent som onskar men iute f6rmatt kon

eentrera sin tillverkning skulle kunna anfora ett sadant sorti

mentsintresse. Fabrikanten af, menade han, sjalvklart intresserad

av att bli av med hela sitt sortiment. Men sammansattning av detta

sortiment m~ste alltid i sista hand baseras p~ konsumentens

onskem~l. Oeh ~terforsaljarna ~ sin sida efterfdgar olika artiklar

i fabrikantens sortiment under foru15attning att varje enskild

produkt g~r att salja med ett forbattrat sammanlagt rorelseresul

tat som foljd.

I 7!ems intresse utfors de olika funktionerna? De intervjuade

tillverkarna av massfors~lda konsumentvaror varderar allts~ varu

exponeringen hogst av de tre sarskiljande funktionerna. Manuell

service an8er majoriteten vara mindre nodvandig. Sortimentets

bredd oeh djup som rabattmotiv star man fdgande infor. B~de

service oeh sortiment anses i sista hand vara en prisfdga mellan

detaljist oeh konsument.

Men varuexponeringen betraktas allmant som saljframjande.

I vems intresse fullgor detaljisten da denna display-funktion?

Skyltar han for att oka den egna omsattningen eller for att oka

fabrikantens? Hr en affiirstyp utan oppen butik siilja mer darfor

att den reguljara handeln skyltar?

Har g~r asikterna bland de intervjuade delvis isar. Ett par

fabrikanter har infort differentierad rabat15kala. Gransen for

godtagbar exponering har dragi15 mellan samkopsforeningar oeh

ovrig detaljhandel. Hemkopsforetag - oeh darmed torde i de

namnda fallen endast avses ett bestamt foretag - sags genom

sin varutidning fullgora en visa oeh tydligen aeeeptabel form av

display. - Ytterligare ett par fabrikanter har uttalat sig for dis

playrabatter. Motiveringen ar genomg~ende att exponeringen
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avlastar fabrikanten dynamiska distributionskostnader. Man an

ser vidare att samkopsforeningarnas forsaljning av de egna

markesvarorna underHittas av att dessa exponeras inom ovrig
detaljhandel. Till detaljist som inte uppratth,mer namnda funk

tioner anser man sig darWr bora lamna en sd mycket lagre

rabatt som funktionerna kan vara varda for fabrikanten. Sjalva

berakningen av funktionsersattningen har uppgivits vara tam

ligen osaker, men den gdr i princip ut pd att fabrikanten varderar

de okade distributionskostnader, som skulle uppkomma for

honom darest en eller fiera detaljistfunktioner helt bortfoll. Mer

kostnaden Wrdelas sedan efter forsaljningen till olika affarstyper

och belastas de kunder som inte anses fullgora vederborande

funktioner.

Majoriteten bland foretradarna for de massforsalda v.rugrup

perna har stallt sig avvisande till tanken att f.brikanten skulle

differentiera sitt pris efter aterWrsaljarens grad av display. Mo

tiveringen brukar fonnuleras ungefar saLunda: .Flertalet affars

typer inom detaljhandeln hailer sig med e:xponeringsmojligheter

.v ndgot slag. Vi ar overtygade om att detta inverk.r gynnsamt

pa deras Wrsiiljningsmojligheter. Ju skickligare varorna expone

ras desto lattare gar det, under i ovrigt likvardiga forhallanden,

att pdverka konsumenterna. Genom att salja mer kommer de

exponerande .ffarstypern. i dtnjutande av fordelaktigare mangd

r.b.ttvillkor. De detaljhandelsformer a .ndra sidan som avsta

fran varuexponeringens fordel.r kan halla sig med billigare

lokaler och foljaktligen sanka kostnadern.. De satsar vanligen

pa priset som framsta konkurrensmedel. Sdvitt vi Wrsclr kon

kurrerar affarer med oppen butik och affarer utan oppen butik

harigenom pa lika villkor.&

Samtidigt har det understrukits .tt de tr.ditionell. .ffars-
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typerna genom sin display inte kilt. anses fullgora nagon dynamisk

prestation i fabrikantens mening. ,De skyltar ju med alla varor

snarlika konkurrentmarken eller substitut. Men om daremot en

viss iterforsaljare behandlar vir vara battre an konkurrenternas.

Om han plockar ur andra marken ur hyllan och satter dit virt.

Di fullgar han en dynamisk prestation och avlastar oss de egna

reklamkostnader, som skulle behOvas far att ge oss motsvarande

avertag framfar konkurrenterna. Motsatsen galler om en iter

forsaljare placerar vira varor under disken men staller fram kon

kurrenternas i hyllor, fanster och skyltstall.»

Dessutom pipekas nastan alltid, att fabrikanterna stir till

iterforsaljarnas tjanst med gratis skyltmaterial av olika slag. Ofta

utfar fabrikanten aven det direkta skyltningsarbetet genom sina

resande och butikskonsulenter. Nigon motsvarande farmin

kommer inte afIarstyper utan appen butik till del. Slutomdamet

blir har, att fabrikanterna i fdga inte anser sig kunna difIeren

tiera rabattskalorna efter vissa havdvunna detaljistfunktioner.

Selektivt forsalda konsumentvaror

»Med selektiv fOrsaljning avses helt allmant att en vara ej saljes till

alla herforsaljare, som anskar fara den, utan att ett urval gares

bland dem av det faregiende forsaljningsledet, representerat

t. ex. av en fabrikant, en generalagent eller en grossist.»' Ser man

enbart till selektivitetens konsekvenser - markesspecialisering

och exklusivitet inom fackhandeln - kan man aven vanda pi

resonemanget. Initiativet tas namligen ofta fdn detaljisten.

1 Pris- och kartellfragor 1958: I, sid. 25.



Denne farpliktar sig att endast fara ett visst marke av en vara

mot att fabrikanten gar vissa motprestationer.

Oavsett var initiativet utgar kannetecknas hitherande varu

omraden av att fabrikantema haft fOga eller endast indirekt kon

lokt med de nya distributionsformerna. Situationen viixlar fran

bransch till bransch, men gemensamt ar att nagon verklig mot

svarighet till den strukturomvandling som drabbat handeln med

dagligvaror (massfarsalda artikIar) hittills I:ltit vanta pa sig.

Vilka artiklar saljs selektivt, och varfar? Inom de har under

sakta varugrupperna galler det framst vissa konsumentkapilol

varor, inklusive mabler, samt den tyngre konfektionen. Siil1an

kapsvaror inom alia branscher torde dock kunna raknas hit.

Fabrikantens syfte med selektiviteten ar vanligen att stimulera

aterfarsaljarna till ett mer aktivt arbete med hans varor. Vid val av

aterfarsaljare brukar det samtidigt stallas en rad objektiva kvali

fikationskrav avseende branschkannedom, farmaga att lamoa

efterservice etc. Servicefunktionens stora betydelse ar just ut

markande far hitharande varugrupper. Det ar ocksa framst

under hanvisning till denna funktion som de intervjuade fabri

kanterna uttalar sina farhagor far de nya affarstyperna.

Radioapparater, tvattmaskiner, mabler, tung konfektion ar

exempel pa varugrupper som anses krava avsevlird konsument

service bade fare och efter kapet. Och farmagan att ge denna

service tilltrar fabrikantema sa gott som uteslulonde den egent

liga fackhandeln. Hemkap, samkap och postorder men aven en

hetsprisaffarer och annan rabatthandel anses inte fylla kompe

tenskraven. Det har darfOr inte varit svart att, om sa anskas,

motivera en vagran att leverera dit.

Sa langt har de nya afflirstypernas tillkomst inte behavt ge

upphov till nagra egentiiga problem. Men nar det sedan visar
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sig att hithorande varor and~ dyker upp utanfor faekhandeln 

t. ex. via n~gon anonym partihandlare - uppst~r sv~righeter.

HusMllskapitalvaror, mobler, radioapparater etc. ar namligen

alia varor av shoppingkaraktar. Konsumentema g~r gama runt

i faekhandeln innan de bestammer sig. Man har behov att

diskutera, att f~ varoma demonstrerade. S~dant servieetagande

jamnade forr ut sig i langden. Fiek butiken A inte salja till den

kund man offrat dyrbar service p~, lick man antagligen i stiillet

salja tiII n~gon annan kund som hart sig for i butikema B oeh C.

Numera, menar de intervjuade fabrikantema, har det vuxit

fram affarstyper som arbetar utan egen konsumentserviee oeh

som darfor rubbar den gamla balansen. Den servieegivande

faekhandeln form~r inte priskonkurrera med rabattaffarema oeh

riskerar darfor att fodora alit fier prismedvetna spekulanter, men

forst sedan dessa gjort sig erforderligt informerade i varuhus

inom jarnhandeln, i radioaffarer eller vad det nu kan rora sig om.

Fran faekhandelns sida har man slagit larm oeh kriivt ersatt

ning fOr sina servieefunktioner. Men nar denna inte g~r att ta ut

av konsumentema har man kravt att fabrikanlen skall prisdiffe

rentiera efter aterforsaljamas funktioner oeh ge lagre rabatt tiII

servieebegransande affarstyper. Man har i saromanhangel myntat

uttryeket »konkurrens p~ rattvisa villkor».

p~ alit detta har fabrikantema svarat, att de inser problemets

allvar. Men de kan for narvarande inte gora s~ varst myekel. De

servieebegransande affarstypema har i fiertalet fall redan for

vagrats leverans oeh del ar svart att prisdifferenliera gentemot

sMana man inte saljer till.

Med tanke p~ att samkopsforeningar oeh liknande ofta far

sina varor via mellanhander men and~ kan salja s~ viisentligt

myeket biIIigare an reguljara butiker, tillfragades fabrikantema



om inte servicep~lagget i fackhandeln kunde tankas vara for hOgt.

am s~ vore fallet skulle kanske en del av serviceovervaltringen

bortfalla redan efter erforderliga marginaljusteringar. De kan

namligen antas att konsumenten inte gar sig det dubb!a besvaret

att forst konsuitera fackhandeln och sedan kopa i nagon mindre

lattillganglig samkopsforening, om inte prisskillnaden vore avse

vard.
Fabrikanternas uppfattning har tycks vara att margina1erna

fortfarande ar schematiskt faststallda inom manga varuomraden

och att detta bidragit till de svarigheter som for narvarande

rader. Man tror dock i allmanhet inte att problemet skulle bort

falla ens vid en mer kostnadstrogen p:ilaggsberakning.

Tillfragade om vern sam skall avgora hur mycket service en

vara behover har flertalet fabrikanter svarat, att det kan bara de

sjaiva gora p~ basis av sina erfarenheter. Darfor viII man ogarna

rucka pa den selektiva politiken och uppslutningen kring fack

handeln. Atminstone nagra fabrikanter sade sig dock vara med

vetna om att olika konsumenter kan behOva olika mycket service

och att de darfor asatter den traditionella handelns tjanster olika

hOgt nyttovarde.

Angaende mojligheterna att sjalva overta vissa delar av det

forsaljningsskapande arbetet - liknande vad sam skett bland

de massforsalda konsumentvarorna - har fabrikanterna stiillt

sig skeptiska. Man anser det vara ogorligt att tillfullo ersatta

fackhandelns servicefunktion med intensifierad konsumentupp

Iysning. Och aven om en vara kan goras mer »idiotsaker» kravs

alltid en viss demonstration, sarskilt vid introducerandet av tek

niska nyheter.

Trots de initiativ sam tagits fran den fristaende handelns sida

i form av tvaprissystem och liknande anses serviceproblemet vara
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sv~rlOst. Fabrikanterna kanner solidaritet med faekhandeln oeh

anser att den utgor stommen i deras distribution. Delvis beror

val detta p~ att man misstror de nya affarstypernas utveeklings

mojligheter. Delvis oeks~ p~ gamla affiirsforbindelser oeh person

liga kontakter med faekhandeln. Men huvudskalet torde vara att

man onskar fa sina produkter presenterade i en tilltalande miljo

med faekutbildad personal, som kan lamna den service fabrikan

terna anser erforderlig.

Skulle den nuvarande selektiva forsaljningspolitiken bli sv~r

att uppratth~lla, staller sig fiera fabrikanter inom dessa vamom

raden i prineip positiva till tanken p~ prisdifferentiering efter

funktion. Andra forefaller mer tveksamma oeh anser sig i dagens

lage inte kunna uttala n~gon installning till funktionsrabatter.

Bland tillverkarna av de massfors~lda dagligvarorna koneent

rerades uppmarksamheten kring exponeringsfunktionen. Nar det

galler konsumentkapitalvaror oeh andra sallankopsartiklar upp

fattas display mer som ett komplement till den service som

lamnas. Visning av olika slag ar likartad med demonstration oeh

urvalshjalp. Exponeringen resulterar mindre ofta i impulskop.

HithOrande artiklar ar heller inte markesvaror i samma utpraglade

mening som fabriksfOrpaekade livsmedel oeh toalettartiklar. I

varje fall torde konsumentens vammarkesmedvetande inte vara

lika utbrett.

Darest speeiella synpunkter lagts p~ varuexponeringen som

iiterfOrsaIjarfunktion, overensstammer de ratt val med daglig

vamfabrikanternas. Detsamma galler sortimentsfunktionen. Denna

ar dock om mojligt an fastare knuten till servieegivandet. Sarskilt

fOr selektivt valda iiterforsaljare ar det niirmast en sjaIvklarhet

att fora ett djupt sortiment av den fabrikants varor man represen

terar.



GrossisternBS synpunkter1

Vid en analys av grossistledets syn p~ prisdifferentierings

fdgoma ar det uppenbart att resultatet latt influeras av den

bransch inom vilken de intervjuade faretagen arbetar. Eftersom

grossister i en och samma bransch dessutom ofta skiljer sig fran

varandra i fdga om sortimentets utformning, kan ocks~ de en

skilda varoma i ett sortiment fa betydelse far vederbarandes

installning. Man brukar i sammanhanget tala om grossistfaretag

med respektive utan fullt sortiment. Gransen mellan de tv~

variantema ar dock inte distinkt.

Fullsortimentsgrossisten ar ett faretag dar sortimentet ar s~

utformat att det p~ aktuella varuomraden skall kunna tillgodose

detaljistens hela efterfragan. Inom kolonialvarugrosshandeln ar

detta den vanligaste typen av sortimentspolitik. Kolonialvaru

grossisten lagerfar och saljer ett detaljhandelsanpassat sortiment

inom vissa varuomdden. Begreppet detaljhandelsanpassat sorti

ment innebar darvid att man saljer ett flertal med varandra

direkt konkurrerande varor, exempelvis flera kaffemarken, flera

tandkramsfabrikat osv. I motsats till dessa grossister med fullt

sortiment finns det s~dana med ett sortiment som ar begransat

till med varandra icke konkurrerande varor. Inte sallan har fare

tagen med begransat sortiment n~gon form av exklusiv farsalj

ningsratt far sina varor. Denna exkIusivitet kan besta av en

generalagentur far varan eller av ensarnratt till en viss design

(vanligt betraffande textilvaror).

Indelandet av grossistfaretagen efter sortimentets utform

ning ar av vasentlig betydelse far forst~elsen av deras poli-

1 I bilaga 2. redovisas de vid intervjuema erhAllna synpunkterna utforligare
oeh uppdelade pa olika branseher.
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tik i fdga om prisdifferentiering. Faretag med importagen

turer eller andra slag av exklusiv farsaljningsratt har en natur

lig likhet med tiUverkande faretag i fdga om insmUlling till

prisdifferentiering. I en del fall saljer dessutom dessa grossister

enbart en enda tillverkares varor vilket ytterligare aeeentuerar

likheten. De grossistfaretag som arbetar med detaljhandels

anpassat sortiment har i motsats till avriga faretag ett intresse

av att n salja sa stor del av sitt sortiment som majligt till den

enskilda kunden. Grossisten fungerar som ett lagerhallande

inkapsorgan at detaljisterna. Detta marks tydligast inom kolonial

varugrosshandeln dar grossistiedda s.k. frivilliga kedjorav detal

jister har bildats. I sadana fall sammanstaller grossisten ett

sortiment, som alia hans kunder kan fara. Farutsattningen ar da

att grossistens kunder ar lokaliserade pa sadant satt att de ej

konkurrerar inbardes.

Varans karaktiir ur konsumentens synpunkt kan aven spela roll

far grossistens val av oeh installning till de prispolitiska proble

men. En oftakapsvara (ex. konserver) kraver andra avervagan

den an en sli1lankapsvara (ex. kameror). Vanligen innebar dock

detta endast skillnader i asikten om var tonvikten skall ligga i de

marknadspolitiska atgarderna. I f1ertalet fall brukar vidare en

grossist med en exk1usiv farsaljningsratt av en oftakapsvara

distribuera denna via fullsortimentsgrossisten.

Av intervjuerna har framgatt att grossisterna oberoende av

branseb oeh sortimentsutforrnning anser att ansvaret far den

aktiva farsaljningen, oeh framfar alit initiativet till denna, under

det senaste artiondet har tenderat att f1yttas baHt i distributions

kedjan till fabrikanter oeh importarer-generalagenter. Sam

tidigt med denna farskjutning har emellertid majligheterna till

enskilda initiativ i farsaljningsstimulerande riktning akat. Spe-



ciellt gaIler detta det prispolitiska omr~det. Denna forandring ar

delvis beroende eller har i vart fall p~skyndats av bruttoprisfor

budet. Under de senaste ~ren har det ju ocks~ kommit fram nya

detaljhandelsformer sam gett konsumenternastorre valmojligheter

i friga am exempelvis pris och service. Otvive1aktigt tarde

detaljhandelns prisdifferentiering gentemot konsumenterna i

framtiden komma att aka. Darmed ar dock inte sagt eller ens

troligt att de nya detaljhandelsformerna kommer att f~ ett

dominerande inflytande p~ utvecklingen.

Grossisternas ~sikter am de i kapitelz diskuterade funktionerna

oeh mojligheterna att anvanda dem sam underlag for en pris

differentiering ar naturligtvis beroende av foretagets sortiments

politik och maIsattning. Nar det galler funktionen aktiv service

rattar sig uttalandena tydligt efter de varor sam foretagen saljer.

For sallankopsvaror, speciellt konsumentkapitalvaror sam exem

pelvis kameror oeh storre hushWsapparater har det havdats att

det personliga forsaljningsarbetet spelar en avsevard roll. Vid

kop av sMana artiklar behover konsumenten i m~nga fall en

ing~ende undervisning i skotse1 och handhavande av varano

Vidare erfordras ofta en diskussion med n~gon fackutbildad

forsaljare for att konsumenten skall f~ klart fOr sig vilken eller

vilka varianter sam passar just hennes behov. Sam exempe1 po

det arbete sam demonstration och urvalshjalp kraver fOr vissa

varor kan namnas forsaljningen av bilIigare kameror i fotodetalj

handeln. Det har beraknats att endast ett kundbesok av tre resul

terar i kop. Ett kundbesok med demonstration sam ej leder till

kop tar i genomsnitt cirka 9 minuter, medan ett besok sam leder

till forsaljning tar cirka 16 minuter. For att f~ salja exempelvis en

boxkamera erfordras al1ts~ cirka 34 minuters arbete. Den erfor

derliga forsaljningstiden for dyrare kameror ar avsevart hogre.
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For leverantoren av speeiellt konsumentkapitalvaror ar denna

aktiva, personliga service gentemot konsumenterna av vasentlig

betydelse. For att en konsument skall kunna lara sig anvanda

en ny vara, eller for att en redan existerande vara skall na kopare

bland nya kundkategorier erfordras ofta ett betydande matt av

personlig undervisning. Leverantorer av sarskilt komplieerade

yarer Iagger stor vikt vid att deras vara ar tillganglig for de pre

sumtiva koparna i butiker dar denna servieefunktion blir val ut

ford.

Fran flera hall har framforts att denna faktor spelar stor roll

for leverantorsforetagens politik i fraga om bade priser oeh selek

tivitet. Den faekkunniga speeialhandeln anses alltsa vara av

vasentlig betydelse inom sadana varuomraden diir alia presum

tiva konsumenter inte redan lart sig hantera varano Faekhandeln

ar vidare viktig for de Ieverantorer som vill salja de dyrare oeh

mer komplieerade varianterna inom en varugrupp. Varderingarna

av servieefunktionen bland exempelvis jarnmanufakturgrossis

terna oeh fotoleverantorerna har resulterat i att de i forsta hand

saljer till den inom respektive branseh verksamma faekkunniga

detaljhandeln. Flera grossistrepresentanter emotser dock en

stigande spridning av vissa delar av sortimenten till andra

detaljhandelsbranseher. Framst forutsags detta komma att handa

med de mest frekventa varuvarianterna. Detta har ju redan skett

i vissa fall, exempelvis i fraga om fotografisk film som nu saljs i

lanthandeln oeh i kiosker. Har har alltsa oppethallande oeh nar

het till konsumenterna ansetts vara ett viirdefullt komplement

till service i faekbutiken. Som en konsekvens av tonvikten pa

butikens servieefunktioner har oeksa en del grossistforetag genom

fort en prisdifferentiering mellan faekhandel oeh ovrig handel.

Exponeringsfunktionen inom detaljhandeln har under senare ar
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alltmer kommit i forgrunden. Det har havdats att denna okat i

betydelse som en foljd av forpackningstekniken, markesmed

vetandet och overgangen till sjalvbetjaning och sjalvurval. Expo

neringen av varorna i skyltfonster eller inne i butiken pa varu

gondoler och i diskstall ar framst av betydelse for varor dar in

kopsfrekvensen liksom markesmedvetandet ar hogt. Stor roll

spelar exponeringen aven for varor av impulskaraktar, dvs. varor

som man tror konsumenten beslutar sig for att kopa fOrst i det

ogonblick hon ser varan.

Speciellt inom branscherna livsmedel och kemisk-tekniska

artiklar anses varuexponeringen vara mycket betydelsefull. Nagra

mojligheter att pavisa skillnader mellan olika slag av detaljhan

delsforetag ansags dock inte fOreligga. I en sjalvbetjaningsbutik

ar exempelvis exponeringens yarde till stor del beroende av den

piacering en vara erhAller. Det sager sig sjiilvt att ett diskstall i

en traditionellt betjanad livsmedelsbutik framjar forsaljningen

batt,e an en dalig placering i en sjalvbetjaningsbutik. Detta med

for ocksa att det inte ar mojligt for grossisterna att differentiera

sina priser mellan olika kategorier av oppna butiker.

Inom de branscher dar varuexponeringen anses spela storst

roll har grossistforetagen i stor utstrackning fullt sortiment. Det

innebar att de kan tillfredsstalla detaljistens hela efterfdgan pa

en varugrupp, t. ex. konserver. Exponerandet av enstaka varor

blir fOr grossisten i stort sett endast av intresse om det okar den

totaia forsaljningen av hans vanligen till flera tusen artikiar upp

gaende sortiment. - Nar det galler siillankopsvarorna har det

framhlliits fran grossisthAll att varuexponering speciellt i form

av skyltning anses vara en vardefull forsaljningsstimulerande

funktion.

Flertalet av de intervjuade grossistforetagen hade en mycket
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begransad erfarenhet av hemkopsforetag oeh samkops- eller

intresseforeningar. Detta beror pa att sadana affarstyper i stor

utstraekning soker kopa sina varor direkt fran tillverkare. Det

ansags dock att hemkop, samkop oeh postorder i vissa fall fullgor

funktioner motsvarande den oppna detaljhandelns, men att

dessa prestationer d~ vanligen ar av en mera begransad omfatt

nlng.

Vid intervjuerna betonades annars de allmanna skillnaderna i

funktionsinsatser mellan olika detaljhandelsformer liksom mellan

olika butiker av likartat slag. Trots detta hade grossisterna i

ytterst ringa utstraekning sokt differentiera sina priser. Orsaken

ar i en del fall att man anser valet av kostnader oeh s~lunda av

konkurrensmedel inom detaljhande1n vara dess foretagares en

sak. Dessutom spelar oeksa de rent praktiska problemen stor roll.

Hur myeket ar en god service eller en val utford exponering yard?

Varje forsok till differentiering av forsaljningsvillkoren maste

till stor del grundas pa subjektiva varderingar av kostnader oeh

prestationer.

Det har oeks~ framhiillits vid intervjuerna att en butiks yarde

som ~terforsaljare for en grossist endast de1vis ar beroende av

dess personella oeh lokala fOrutsattningar eller dess allmanna

standard. Av storre betyde1se ar ofta det enskilda detaljhandels

foretagets varupolitik. Om leverantor A betraktar detaljisten

Andersson som en vardefull kund ar det inte ails sakert att

leverantor B anser detsamma. Orsaken kan namligen vara att

detaljisten beslutat sig for att arbeta speeiellt aktivt for A:s

varor, nagot som naturligtvis direkt eller indirekt m~ste g~ ut

over leverantOren B:s sortiment.

Detta till synes enkla resonemang ar troligen betydelsefullt ur

den synpunkten att det understryker vikten av en individuell
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vardering av kunderna rorande deras funktionsinsatser oeh all

manna yarde som kunder. Utveeklingen pekar han mot ett

intimare samarbete mellan kunder oeh leverantorer, vilket oeks'

betonades vid flera intervjuer. Bland grossisterna som s:Ede ett

omfattande oeh detaljhandelsanpassat varusortiment ansag man

att selektiviteten i kundurvalet skulle stiga i framtiden. Samtidigt

ansags detta komma att medfora okat samarbete mellan grossisten

oeh hans kunder.

Bland de grossistforetag som for ett begransat sortiment av

inbordes ieke konkurrerande varor iir det i flertalet faU ett starkt

intresse att bli representerade med sina varor i m:\nga butiker

att ha en god marknadstaekning. Detta intresse snarast okar i oeh

med att det av leverantorerna aUtmer overtagna aktiva forsalj

ningsarbetet via konsumentreklam stiger.
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KAPITEL 4

Funktionsrabatter - ett forsok till bedomning

De leverantOrer som onskar premiera vissa aterforsaljarfunktioner

utan att tillgripa ett selektivt kundurval, kan gora detta genom

att differentiera priser eller andra forsaljningsvillkor. I tidigare

avsnitt har vi diskuterat sambandet mellan en leverantors kostna

der och hans pris- och rabattpolitik. Vidare har leverantorernas

egna synpunkter pa prisdifferentiering efter funktion kartlagts

och redovisats. I detta avslutande kapite1 skall de framkomna

synpunkterna laggas till grund fOr ett forsok till bedomning huru

vida funktionsrabatter kan sagas vara en for leverantbren rimlig

prisdifferentieringspolitik.
Om fabrikanter och grossister efterstravar en kostnadstrogen

prispolitik maste de differentiera sina forsaljningsvillkor efter

hur olika kopare avlastar dem kostnader. Detta betyder att de

aven maste ta hansyn till vissa aterforsaljarprestationer som

resulterar i kostnadsskillnader mellan aterforsaljarna inbordes,

allt under forutsattning att dessa prestationer verkar resultats

forbattrande for vederborande leverantor. Aterforsaljarnas kost

nader far dock aldrig vara hOgre an leverantorens alternativa

kostnader for distribution i egen regi. Sadana kostnadsdifferenser

inom aterforsiiljarledet, som endast aterspeglar skillnader i effek

tivitet vid distributionsarbetets fullgorande, bOr bedomas som

en ren konkurrensfraga aterforsiiljarna emellan.
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Sa lange aterforsaljarna ar varandra tamligen lika med av

seende pa storlek, arbetssatt, kundtjanstniva etc. kan priserna

differentieras efter de statiska kostnader som leverantoren fbr

orsakas, utan att denne kan sagas gynna en affarstyp framfor de

andra. Men nar det uppstar nya distributionsformer, som satsar

pa en annan typ av service och samtidigt helt slopar vissa ilter

fbrsaljarfunktioner, dil milste leverantoren aven ta hansyn till ve

derborande ilterforsaljares dynamiska insatser. I annat fall kom

mer i langden en ur leverantorens synpunkt icke onskvard

strukturpilverkan att ske inom handelsleden. Om namligen en

ilterfbrsaljare marker att hans inkopsvillkor blir oforandrade

yare sig han tar i ansprilk mer eller mindre av leverantorens

tjanster, dil kommer han enbart att beakta sina egna omedel

bara intressen. Han bortser friln att, pillitet langre sikt, leveran

torens kostnader harigenom drivs upp. Forr eller senare milste

emellertid fabrikanten ta ut de uppkomna merkostnaderna. Men

fordyringen drabbar da inte bara dem som fororsakat kostnads

stegringen utan aBa.

Lilt oss darfor slil fast, att om en fabrikant eller en grossist

skall kunna siilja till aBa som onskar kopa, milste han avvaga sina

forsiiljningsviBkor med hansyn till de sarkostnader och sarin

takter, som olika typer av kopare fororsakar.

Varumangden m. m. Born grund for prisdifferentiering
(statiska funktioner)

Flertalet fabrikanter skulle sakerligen sjalva vilja fora sina varor

anda fram tiB de slutIiga konsumenterna. Harigenom kunde de

vara sakra pa att fa vararna presenterade med hiinsyn till deras
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sarart och individuella krav. Att man nu inte forfar p§ det sattet

- annat an i mycket speciella fall- beror p§ att det skuJle inne

bara forsaljning i ett mycket stort antal sm§ poster. I stallet

trader en utomsdende in i distributionen oeh bildar ett meJlan

led. Denna lank mellan tillverkare oeh konsument erbjuder sig

att kopa fabrikantens varor i storre kvantiteter per g§ng, lagrar

dem i konsumentens narhet och salufor dem darifdn. Mellan

ledet overtar s§ledes en rad av de funktioner som annars skuJle

ha §vilat fabrikanten, exempelvis lagring, fysisk distribution

fram tiJl konsumenten oeh ordermottagning. Forutsattningen

for meJlanledets existens ar d§ att det form§r skota distributions

arbetet billigare an fabrikanten sjalv skuJle kunna gora. Detta

ar mojligt tack yare att meJlanledet aven salufor en rad andra

fabrikanters varor. Aterforsaljaren, som har kallas mellanled,

sammanstaller ett sortiment av varor (sortimentsfunktionen) oeh

f§r i sitt arbete mojligheter att fordela de fasta kostnaderna p§

ett stort antal artiklar. De olika distributionsfunktionerna per

fors§ld varuenhet forbilligas harigenom. Dessutom kan aterfiir

saljarna utfora vissa for fabrikanten vardefuJla prestationer

som denne svarligen kan fullgora sjalv - exempelvis ge kon

sumenterna okade mojligheter till impulskop.

AJltefter de ekonomiska forutsattningarna kan sedan ytterligare

ett mellanled trada in i distributionskedjan exempelvis byggande

po. att kopa i annu storre poster fdn fabrikanten, lagra varorna

samt portionera ut varorna till aterforsaljarna. Vi far en upp

delning i grosshandel och detaljhande!. Fordelen ur fabrikantens

synvinkel med denna form av arbetsfordelning ar att antalet kund

kontakter starkt begransas oeh att sjalva distributionsarbetet

overlates po. enbeter, som ar tillraekligt stora for att bli ekono

miskt lonsamma. Fabrikantens alternativa kostnader for att fuJl-
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gora dessa funktioner i egen regi ar antagligen hOga. En pris

differentiering som baseras pa att han valjer det billigare alter

nativet och overlater vissa funktioner pa specialiserade foretag

ar darfor mycket vanlig.

For en fabrikant som har kostnadsmassiga fordelar av tillverk

ningens specialisering och koneentration i rummet, ar det oeksa

naturIigt att differentiera utgaende priser efter kvantitet. Men

prisdifferentieringen har forts annu langre. Fabrikanten kan

namligen aven finna det I6nande att differentiera efter exempel

vis hur oeh nar en viss kvantitet kops.

En order som erhalls i samband med forsaljarbesok fororsakar

sannolikt saljaren andra kostnader an telefonorder oeh skriftliga

order. En prisdifferentiering efter orderupptagningssatt kan

manga ganger vara motiverad. Inom de textila branscherna

forekommer vidare en differentiering av priserna efter den tid

punkt vid vilken en order avlamnas. S. k. forsasongorder ger

en fabrikant mojligheter att planera tillverkningen pa langre

sikt och ger grossisten tillfalle att planera sina inkop battre. Det

finns slutligen ocksa foretag som har differentierat sina priser

efter om en vara skall levereras samma dag eller forst efter nagon

tid.

Andra AterforsaJjariunktioner 80m grund for prisdiffe
rentiering (dynamiska funktioner)

Dr tillverkarens synpunkt medfor distributionsarbetets upp

delande pa fristaende foretag vissa problem. En pataglig naekdel

ar att den direkta forsaljningskontakten mellan fabrikanten oeh

konsumenterna avtar. Spedellt nar det galler massforsalda artik-
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Iar kan &terforsaljarna sallan ersatta denna svaghet. De saIjer van

ligen inte en fabrikants varor pi samma aktiva satt som denne

skulle ha gjort, darest han sjalv tagit hand om hela distributions

arbetet. B&de grossister och detaljister fullgor en s. k. sortiments

Iagring. Darmed avses att de salufor flera, stundom ett mycket

stort antaI varor av Iikartad typ, varor som ofta ar substitut for

varandra. Eftersom detta stora sortiment levereras av ett flettal

oIika, inbordes konkurrerande fabrikanter foljer, att 1I.terfor

saljarna &tminstone inte kan salja alla sina varor aktivt pi en

g1l.ng. De arbetar med sortimentet som helhet - och kan

mycket val salja detta pi ett aktivt satt - men de kan inte

regelbundet antas framja varje fabrikants varor. FoIjden har

blivit att fabrikanterna genom markesvarusystemet och konsu

mentreklamen tagit hand om en allt storre del av det aktiva

forsaIjningsarbetet for sina egna produkter. Aterforsaljarnas in

sats har pi m&nga varuomdden mer begransats till att gora

varan fysiskt tillganglig i tid och rum dar efterfr&gan upptrader.

A andra sidan finns det naturIigtvis alltjamt m&nga varuom

rMen, dar en aktiv medverkan fr1l.n &terforsiiljarnas sida ar av

synnerlig vikt for fabrikanten. Pi en marknad med stor varurike

dom har enda sattet att n1l. detta onskem1l.1 ofta varit en medveten

begransning av antalet &terforsaljare till s&dana, som uppfyller

vissa bestiimda krav. Genom att t. ex. ge en &terforsiiljare regional

ensamriitt forbinder sig kanske denne att inte fora konkurrerande

eller substituerbara varor. Fabrikanten kan harigenom upp

muntra &terforsaIjaren till aktiv insats.

Mellan de Mda ytterlighetsfallen - massforsiiIjning utan

namnvard aktiv medverkan och seIektiv forsaIjning med aktiv

medverkan fdn &terforsiiljarnas sida - upptriider mellanformer,

dar vissa grossister eller detaljister gor en dynamisk insats utan
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att vara ensamfaretradare far fabrikantens varor. Skal kan

fareligga att premiera namnda aterfarsaljare far deras far

saljningsframjande insatser (dynamiska prestationer). Det av

gorandE for fabrikanten iir am en dterforsiiljare framhiiver just

hans vara framfor andra fabrikanters varor.

Mot denna bakgrund skall har garas ett farsak till bedamning

av .de tre sarskiljande funktioner, vilka aberopats som motiv far

funktionsrabatter, namligen servicefunktioneo, exponerings

funktionen samt sortimentsfunktionen.

SERVICEFUNKTIONEN. Funktionen att ge aktiv, manuell ser

vice skulle knappast behava ge upphov till nagra problem,

darest inte konsumenterna tillvinner sig urvalshjalp, demonstra

tion etc. gratis i fackhandeln far att sedan kapa av nagon icke

servicegivande affarstyp. De konsumenter som anser sig behava

vissa tjanster skulle fa betala far dessa. Rabattaffarernas kundkrets

daremot skulle kunna fa varan billigare, mot att den avstod fran

service. Man skulle fa en distributionsapparat som var avpassad

efter vars och ens individuella servicebehov och en prissattning

pa utfarda tjanster, som averensstamde med pris efter prestation.

Av intervjumaterialet har framgatt att sa langt ifran alltid ar

fallet. Det ar visserligen svart att saga hur pass betydande service

averviiltrandet ar. Vissa leverantarer har uttalat som sin bestamda

asikt att de fall som farekommit farstorats upp i debatten. Andra

ser i fareteelsen ett allvadigt hot mot fackhandelns existens.

Klart ar emellertid att man, oavsett graden av allmangiltighet,

inte kan bortse fran de svarigheter som ibland drabbar den en

skilde aterfarsiiljaren.

Nar man farsaker bedama konsekvenserna av en sarskild funk

tionsersattning fran fabrikanten (Ieverantaren) till de servicegi-
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vande affarstyperna, m~ste man komma ih~g att problemet har

tv~ sidor. Aena sidan foreligger ett intresse fdn leverantorsh:l.11

att fackhandelns existens inte hotas d~ den anses fullgora varde

fulla arbetsuppgifter t. ex. vid introduktion av nya varor. A
andra sidan ligger i prestationsprincipen den forutsattningen,

att konsumenterna skall kunna f~ valja mellan att kopa en vara

med eller utan service och betala darefter.

Om alia konsumenter behovde exakt lika mycket service, och

allts~ inte kunde tankas tillgodogora sig en inkopt artikel utan

att samtidigt skaffa sig de erforderliga tjansterna, skulie sanno

likt n~gra serviceskillnader i detaljhandelsledet aldrig ha uppst~tt.

Darest det and~ hade kommit fram affarstyper som lamnade

mindre service an erforderligt skulle deras kunder vara tvungna

att skaffa sig ytterligare upplysning i ovriga butiker. En funktions

rabatt vore darvid motiverad, varvid detaljisten skulle f~ lagre

rabatt ju mindre service han lamnade. Att n~gon ~terforsaljare

skulle ge mer service an det erforderliga m~ttet Yore en orim

lighet, eftersom ingen konsument skulle fdga darefter. Det

skulle slutligen i ett sadant lage inte heller vara forenat med

n~gra sv~righeter for detaljhandeln att ta ut servicekostnaden av

konsumenterna - fOrutsatt att alia tog lika mycket.

Nu har vi emellertid p~ nastan alia varuomdden stora skill

nader i konsumenternas servicebehov, och diirmed serviceefter

fdgan. Den rikt nyanserade distributionsapparat som vuxit fram

under senare ~r ar ett utslag harfor. l

Amerikanska undersokningar har visat hur konsumenterna

sjalva inom vankretsen eller andra sociala grupper sprider kanne-

1 Au de servicebegrinsade affirstypema skuUe hasera hela sin verksamhet
pa ate deras kunder tsnyltgastan i fackhandeln - nagot som stundom gjorts
gallande i debatten - ar varken bevisat eller troligt.
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dom om olika varor. Urvalshjalp oeh miirkeskunskap sprids

pi samma satt. All denna information i forening med det

statusmassiga beteendemonstret skapar sedan kopbenagenhet.

En konsument som pi detta satt blivit informerad om de olika

fabrikatens foretraden oeh funktionssatt har vanligen priset som

framsta urvalsprineip. Hon vander sig garna till rabattaffarerna.

Om leverantorerna i dagens lage differentierade priserna efter

hur olika funktioner - i det har fallet service - upprattMlls i

detaljhandeln, skulle resultatet latt kunna bli ett likapristankande

av det slag man upplevde under bruttoprissystemets tid. Snart

sagt varje forsok fdn nya distributionsformers sida att lita kost

nadsbesparande servieeminskningar sli igenom i konsument

priserna skulle av den ovriga handelns representanter kunna

iberopas som funktionsbegriinsning och resultera i samre inkops

villkor for vederborande distributionsform. Incitamentet till si

dana forandringar skulle latt kunna avstanna och den som erfor

derlig ansedda servicen lisas fast pi en kanske omotiverat hog

nivi. I varje fall skulle servicenivin latt kunna komma att bestiirn

mas av de mest servicekravande konsumenterna. Nar det t. ex.

galler konsumentkapitalvaror kan det latt tankas att detaljhandeln

i ett sidant lage inte skulle beakta servicebehovets forandring i

tiden. En frin borjan servicekravande vara blir namIigen med

tiden si viilkand, att servicebehovet ofta avtar.

Angiende riktigheten av det sistnamnda resonemanget 

servieebehovets ftirandring i tiden - har meningarna varit

delade, sannolikt darfor att det inte alltid klargjorts vilket ser

vicebegrepp som avses. - Vad som avtar med tiden ar service

behovet for den individuella artikeln. Detta kan verifieras med

rader av exempel - inte minst fdn konsumentkapitaIvaruomd

det. Dartill komrner en allman, si sminingom forvarvad insikt



om hur en viss varutyp fungerar. Det galler t.ex. om bilar,

dammsugare, grammofoner och andra tekniska foremaI. Aandra

sidan kan servicebehovet i form av urvalshjalp tankas oka i takt

med den tilltagande varurikedomen (fler varianter). Slutligen

ar det uppenbart att »tjansten> som allmant konkurrensmedel

okar i betydelse.

Nar det galler forandringarna i servicegivandets karaktar inom

distributionen maste dessa betraktas som ett utslag av kostnads

fOrskjutningar. Till foljd av IOnestegring blir produktionsfaktorn

arbete allt dyrare. Darmed fOljer en stravan att mekanisera service

givandet - att ersatta arbete medkapitaI. Somnaraliggande exem

pel harpa framstar forpackningsteknikens och sjalvbetjaningssy

stemets utveckling. Denna tendens mot mekaniserad service har

annu sa lange framst gjort sig gallande pa dagligvaruomradet,

men liknande tendenser kan aven sparas betraffande konsument

kapitalvaror och andra sallankopsartiklar. Samtidigt med det

aktiva fOrsaljningsarbetet overflyttas aven en del av service

givandet fran aterfOrsaljaren till fabrikanten. Nar allt fler konsu

menter koper en vara utan att anlita fackhandeln kommer nam

ligen fabrikanten att tillverka varan med tanke harpa, forbattra

de medfoljande instruktionerna och satsa mer pa upplysande

reklam.

Aven om servicefunktionen kan vantas minska i betydelse

kommer naturligtvis manuella tjanster alltfort att spela stor roll

vid saluforandet av manga sallankopsvaror. Mojligheterna att

mekanisera detaljhandelns servicearbete har sakert vid varje

tidpunkt sina ganska bestiimda granser. bvervaltringsproblemet

kvarstar darfor som hot mot fackhandeln. Niir det galler att

komma tillratta harmed torde prissattningen av de manuella

tjansterna vara en nyckelfraga. Man vagar namligen pa goda



grunder pasd att servicearbetet for vissa varor ar asatt ett for

Mgt pris. Manga aterforsaljare arbetar t. ex. med uppenbara

forlustvaror, nagot som maste kompenseras genom hogre margi

naler pa andra artiklar inom sortimentet. Som en av de intervjuade

fabrikanterna papekade kan det manuella arbetet med att plocka

fram och med kunden diskutera en speciell sorts skruvar inom

jarnhandeln ta niistan lika lang tid som att demonstrera en tvatt

maskin. Personalen ar vanligen densamma och servicekostna

dens storlek diirfor direkt proportionell mot tiden. Skruvarna

borde kanske belastas med ett palagg pa flera tusen procent for

att kunna sagas bara sina kostnader medan den procentuella

marginalen pa tvattmaskinen, liksom pa andra varor med hogre

styckvarde, kanske kan minskas.

En i anskaffning dyr vara behover saledes inte krava langre

forsaljningstid - liksom naturligtvis inte heller storre lagerut

rymme, hogre svinnkostnader etc. - an en i anskaffning billig

vara. Men genom att tillampa enhetliga procentpalagg har den

reguljara handeln ofta jamnat vagen for olika sorters rabatt

affarer.

Sa lange marginalsattningen inom fackhandelns eget sorti

ment ar »skev», dvs. sa Hinge servicepaHigget for vissa varor ar

omotiverat Mgt, kommer det alltid att finnas konsumenter som

gar sig besvaret att konsultera olika affarstyper innan de koper.

Att har forsoka ratta till serviceovervaltrandet med hjalp av funk

tionsrabatter skulle bara fordroja en anpassning av marginalerna.

Forsta steget mot en losning maste darfor vara att den utgaende

servicen inom fackhandeln ar nagorlunda riktigt prissatt. Ma

handa skulle missbruket darigenom fa en betydligt mindre om

fattning.

Men det ar mojligt att problemet inte skulle forsvinna helt

65



,
,

I
"

I

ens vid en kostnadstrogen serviceprissattning. Som komplette

rande losning har darfor det s. k. tvaprissystemet provats. Detta

syftar till all erbjuda konsumenten att antingen kopa med service

och betala darefter eller all kopa utan service tilllagre pris (spar

pris). Det ar sannolikt all ell sadant system kan lOsa vissa aspekter

pa serviceproblemet. Salunda torde hemlaning pa prov, hemsand

ning, installering i bostaden etc. kunna prissattas separat. Men,

som en fabrikant papekade, nar det giiller demonstration, urvals

hjalp, radgivning och liknande servicefunktioner som utfors fore

kopet kan man aldrig ta sarskilt beta!t av den presumtive kon

sumenten. Det gar inte att tvinga den som hort sig for i fack

handeln all verkligen kopa.

En annan utvag att hindra missbruk av servicefunktionen

skulle vara all differentiera varan mellan olika distributionsfor

mer. Detta system, som langt ifran ar nagon nyhet, skulle t. ex.

betyda att en viss artikel saljs i ell utforande till fackhandeln och

i ett annat till rabattaffarerna. Dylika atgarder ar emellertid

behiiftade med uppenbara nackdelar.

Slutomdomet blir att nagon definitiv losning pa overviiltrings

problemet inte torde vara mojlig. Problemets karna ligger i att

detaljhandeln delvis ar oformogen att av konsumenterna ta ut

det pris som manuella tjanster betingar. Narhet ar exempelvis

en form av service som inte kan overviiltras. Samma sak galler

betriiffande hemsandning och oppethallande. Men i fraga om

manuell service kan missbruk forekomma eftersom det inte ar

mojligt all differentiera priset efter nagot granskostnadsresone

mang fOr den individuella kunden.

Service efter hopet kan dock alltid prissattas separat. Och

rnissbruket av den service som liimnas fare hopet skulle sanno

likt minska vid en mer kostnadstrogen prissattning. Jamforelsen
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med utvecklingen i USA ligger nara till hands. Dar betraktades

»discount houses» for fern atio ar sedan som ett allvarIigt hot

mot fackhandeln. I dag har en amsesidig anpassning agt rum.

Fackhandeln har tvingats andra sin marginalsattning pa manga

produkter. Och >}discount houses>} har skiftat karaktar fran mycket

prisbilliga farsaljningsstallen tre trappor upp pa en bakgata till

tamligen ordinara och ofta centraIt belagna affarer med lag ser

viceniva. Med den nya karaktaren har faljt kostnader, som inte

langre avviker sa radikaIt fran fackhandelns.

EXPONERINGSFUNKTIONEN. Diskussionen angaende manuell

service har av naturliga skal kommit att kretsa kring konsument

kapitalvarorna. Exponeringsfunktionen (display) kan daremot

sagas vara mer eller mindre aktuell for nastan alla varor. Sam

framgar av tidigare kapitel ar det ocksa exponeringen som abe

ropats i samband med de fa kanda exemplen pa prisdifferen

tiering efter sarskiljande funktioner.

Varuexponeringens syfte ligger pa ungefar samma plan sam

fabrikantens konsumentreklam. Denna stravar efter att skapa en

efterfragan direkt hos allmanheten, och exponeringen komplet

terar sedan fabrikantens anstrangningar. Det finns dock en

bestamd skillnad mellan display och reklam. Medan t. ex. ett

skyItfOnster egentligen syftar till att salja butikens sortiment

som helhet, framMver reklamen endast en eller majligen ett

par fabrikanters varor.

Skyltning i fanster och inne i butik ar alltsa ett led i detaljistens

kamp om konsumenterna, utfard i konkurrens med andra detal

jister. Han staller fram sina varor for han tror sig kunna fa salja

mer. Tydligast framgar detta nar det galler impulskapsvarorna.



Orsaken till att hemkopsforetag, samkopsforeningar, post

orderfirmor etc. inte anvander sig av exponering i betydelsen

open display - och allts~ medvetet avsdr fr~n exponeringens

fordelar - ar att de i sin verksamhet satsar pa andra konkurrens

medel. Genom att arbeta utan skyltfonster och noja sig med

torftiga eller avlagset liggande lokaler kan man i kampen om

konsumenterna mer inrikta sig p~ priskonkurrens (samkops

fiireningar, sparkopsforetag) eller satsa p~ andra typer av service

(hemkop, postorderfirmor), eller en kombination av b~dadera.

Deras ratt att anvanda nya kombinationer av pris oeh service

torde ingen kunna satta i fdga. Daremot kan det diskuteras om

dessa affarstyper i sin naringsutovning bygger p~ att den ovriga

handeln fullgor exponeringsfunktionen. Har allts~ exponeringen

som s~dan n~gon allmant saljande verkan?

Det ar givet att en viss fabrikant ~tminstone temporart kan

oka sin marknadsandel genom att stimulera aterforsaljarna att

exponera hans varor mer och effektivare an konkurrenternas.

Detta Or en naturlig foljd av konkurrensen fabrikanterna emellan

och just vad som hander nOr en fabrikant foljer upp en stor

reklamkampanj med intensifierad skyltning ute i butikerna. Men

vad hander om alia fabrikanter (leverantorer) gor p~ samma satt?

Vad fdgan ytterst galler ar om skyltningen kan ha en s~dan

verkan for leverantorerna att den skulie motivera generella funk

tionsrabatter. Kan det allts~ finnas skal att genom ett mer eller

mindre gemensamt upptradande av leverantorerna inom olika

varuomdden ge affarstyper utan oppen butik samre inkopsvillkor

for att de inte anvander varuexponering som konkurrensmedel i

sin kamp om konsumenterna? For att en s~dan funktionsrabatt

skall vara motiverad kravs att exponeringen okar forsaljningen

inom hela det aktuella varuomddet (substitutionsomrMet). Gor
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den inte det, dvs. medfar intensifierad varuexponering endast en

farskjutning mellan de olika varornas marknadsandelar inom den

ofariindrade totalefterfdgans ram, da har exponeringen ingen

allmiint siiljande verkan. Displayfunktionens effekt blir en mark

nadsdelningsfdga. Vilken vara som akar mest inom ett substitu

tionsomdde beror pa de olika substitutens korselastieiteter. Dr

den individuella fabrikantens synvinkel skulle en akad exponering

fa en farsaljningsstimulerande verkan likartad den som faljer pa

en prissankning eller en akad reklaminsats.

Tyvarr torde det vara utomordentligt svart, for att inte saga

omajligt att empiriskt mata varuexponeringens allmant salj

framjande verkan. Man kan namligen aldrig renodla farutsatt

ningarna i den utstraekning som yore nadvandigt. Ingen vara

salufars t. ex. helt utan display sa att man skulle kunna mata

farsaljningseffekten inom hela substitutionsomddet av att expo

nera en eller f1era dari ingaende varor. Men nar det galler de

allmanna orsakerna till akad konsumtion av en viss varutyp ar

det sakert att helt andra faktorer ar avgarande. Det totala kap

kraftsunderlaget i landet stiger. Efterfdgan akar som faljd av

genomgripande tekniska farbiittringar av varutypen ifdga osv.

Till detta kommer att aven ett intensivt farsaljningsarbete kan

tankas stimulera totalefterfclgan. Men det farsaljningsarbete

man cia i farsta hand avser ar inte aterfarsaljarnas display utan

de insatser som gars av fabrikanten sjalv i form av annonsering,

kortfilmer, tryeksaksreklam etc.

Det farefaller mot denna bakgrund vara en for konkurrens

friheten farlig atgard om alia fabrikanter inom ett varuomrade

skulle barja tillampa gemensamma och likartade funktions

rabatter baserade pa displayfunktionen. Fabrikanterna lamnar

redan nu ofta reklammaterial oeh skyltningshjalp som natur-



ligtvis enbart kommer sadana afIarstyper till del, som har

mojligheter att exponera varor.

SORTIMENTSFUNKTIONEN. Koparens oeh saljarens syn pa

sortimentsfunktionen ar i sista hand tva sidor av samma sak,

men det kan anda vara av yarde fOr diskussionen att de Mda syn

vinklarna Mils isar.

Koparen - oeh dar tanker man i forsta hand pa konsumenten

- ar betjant av att kunna fa valja bland f1era alternativa marken,

storlekar eller utfOranden av en vara. Mojligheten att finna vad

som just passar vederborandes smak blir hiirigenom storre. Men

sorteringen (urvalsmojligheten) kostar pengar. Om konsumenten

efterfragar en utpraglad sallankopsvara hOr hon darfor oeksa i

princip belastas med de merkostnader som ar forbundna med

tillverkning, lagerMllning oeh saluforande av denna vara.

Saljaren a sin sida har i varje lage ett naturligt intresse av att

koparna efterfragar hela hans existerande sortiment. - Niir

det galler forklaringen till varfor fabrikanten har ett visst sorti

ment kan man peka pa f1era orsaker. Ett i vara intervjuer anfOrt

sortimentsintresse ligger pa tillverkningssidan oeh baseras pa

»gemensam produktion». Diirjamte kan fabrikanten vara ange

lagen att i »framtidssyfte» fa ut vissa artiklar som for ogonblieket

inte roner nagon stOrre efterfragan, men som det finns sHI att

satsa pa infor framtiden. Slutligen kan fabrikanten oeksa finna

det onskviirt att aterforsaljarna for vissa komplementara varor.

Det kan galla film till kameror, penslar till farger etc. De Mda

sist namnda sortimentsmotiven ligger i forsta hand pa forsalj

ningssidan.

Det sortimentsintresse som ligger pa tillverkningssidan torde

knappast kunna forlanas dynamisk (saljframjande) karaktiir. Som



motiv for prisdifferentiering har »gemensam produktion» allman

giltighet endast i de fall, dar det pa ravarusidan eller i tillverk

ningsteknisk mening finns ett samband mellan det framstallda

sortimentets olika produkter. - Sedan ar det en annan sak att

det for tillverkaren kan stalla sig lockande att aberopa den existe

rande kapitalutrustningen som motiv for sortimentsrabatter.

Men detta beror i Sa fall pa att nedlaggandet av nagon trog

arbetad artikel inom ett sortiment sallan kan ske utan kapital

forluster for tillverkaren. Det alternativa vardet hos den maskin

park etc. sam framstaller den svarsalda produkten ar sannolikt

mycket lagt. Styckkostnadsminskningen vid produktionsminsk

ning ar vanligen mindre an styckkostnadsokningen vid produk

tionsokning.

De hiinsyn till forefintlig gemensam produktion som vissa

fabrikanter tycks ha tagit vid utformandet av sina mangdrabatter

ar att betrakta som prisdifferentiering efter statiska funktioner.

De aterforsaljare som koper en pa visst satt sammansatt order

far ett formanligare pris an andra aterforsaljare. Vilken affarstyp

vederborande kund tillhor spelar darvid ingen roll.

Nar det galler fabrikanter som endast tillverkar och salufor

en enda vara kan man rent av tala om motsatsen till sortiments

intresse. Har kan de aterforsaljare som salufOr fabrikantens vara

men som inte har nagra konkurrerande eller substituerbara varor

i sitt sortiment vara de ur fabrikantens synpunkt mest efter

stravansvarda kunderna.

Den framtidssyftande sidan av sortimentsfunktionen kan dare

mot sagas vara klart dynamisk. En valforsedd och kvalitetsmed

veten fackhandel medverkar till at! vidga efterfragan pa de mer

sallsynta och exklusivare delarna av fabrikanternas sortiment.

De nya affarstyperna sam medvetet satsar pa priset som konkur-
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rensmedel oeh som bantat ner konsumenternas urvalsmojligheter

i proportion hartiIl ar vanligen endast intresserade av artikIar,

som genom konsumentreklam eller andra saljframjande ~tgarder

redan ar val inarbetade.

Leverantorerna kan for den skull vara angelagna om att

premiera ~terfOrsaljare med djupt sortiment. Men att gora detta

genom att indeIa ~terforsaljarna efter sortimentsdjup oeh diffe

rentiera rabatterna darefter kan vara vanskligt eftersom det

skulle ge start utrymme for godtyeke. Sarskilt om fabrikanterna

dessutom upptrader gemensamt skulle ett sadant handlingssatt

latt kunna uppfattas sam konkurrensbegransning. En mojlighet

skulle i stallet vara att den enskilde fabrikanten differentierar sina

priser mel/an de olika delarna av sitt sortiment. De standardartiklar

som salufors av alia affarstyper oeh sam konsumenterna ar s~ val

infOrst~dda med att diskarbetet kan inskrankas till ren expedie

ring kan saljas med lagre marginal (styekersattning). Sallan

kopsartiklarna daremot, som kraver mer av ~terforsaljarna, ges

en s~ val tilltagen marginal att aven de kan vantas bli efterfd

gade. Med hjalp av en s~dan rabattdifferentiering inom sitt eget

sortiment kan fabrikanten losa prissattningsproblemen utan att

behova vidta diskriminerande ~tgarder mot n~gon viss affarstyp.

Funktionen att introducera nya varor har i dehatten stundom

niimnts som en sarskild insats fdn de oppna hutikernas sida.

Tanken ar d~ att de ovriga sarskiljande funktionerna narmast

skulle svara fOr '>UppfOljningen».

Introduktionsfunktionen har i denna undersokning inte he

handlats separat. Den har endast ansetts innehara en extra heto

ning av vissa inslag i de ovriga funktionerna.

Det ar uppenhart, att en ny artikeI vanligen kostar ~terfor

saljarna mer an s~dana varor som ar val inarhetade p~ marknaden.



Men i och far sig utgar inte detta nagot motiv far en prisdiffe.

rentiering mellan distributionsformer med och utan appen butik.

Av vara samtal med olika dagligvarufabrikanter framgar att det

inte ar enbart hemkapsfaretag, samkapsfareningar m. fl. faretag

utan appen butik, som ogarna satsar pa nyheter. Aven andra

affarstyper ar obenagna att introducera nya varor. Speciellt anses

detta galla sma manuellt betjanade butiker och enhetsprisaffarer.

Fabrikantens majligheter att stimulera handelns introduk·

tionsarbete torde ligga pa ett annat plan, namligen en konsekvent

rabattdifferentiering i tiden. De aterfarsiiljare som ar villiga att

satsa pa en ny vara far under en viss tid speciellt gynnsamma

inkapsvillkor - tretton pa dussinet eller dylikt - och dessa

villkor utgar oavsett affarstyp. Av stor vikt ar emellertid att fab·

rikanten darvid betonar introduktionsvillkorens temporara

karaktar sa att de av aterfarsaljarna inte betraktas som perma·

nenta fOrmaner.

Sam..manfattande omdOme

I denna undersakning har vi sakt ange de olika beslutssitua·

tioner som en enskild leverantar kan stillas infar nar han skall

anpassa sin prispoJitik efter skilda aterfarsaljarprestationer. De

framlagda synpunkterna visar med all tydlighet att nagra schab·

lonlasningar pa prisdifferentieringsproblemen inte finns. Varje

avslut mellan en kapare och en saljare far latt karaktiiren av

farhandlingsfr:lga, hur standardiserat tillvagagangssattet an kan

farefalla. Kombinationsmajligheterna ar otaliga och den slutliga

averenskommelsen influeras alltid av respektive parters strate·

giska marknadsposition.
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Vara intervjuer med faretag inam fabrikant- ach grossistleden

har antytt de stara alikheter i prestatianshanseende sam kanne

tecknar aterfOrsaljarna. Den leverantar sam anskar fOra en kast

nadstragen prispalitik utan att tillgripa selektivt kundurval ar

darfar hiinvisad till att differentiera priser ach andra farsalj

ningsvillkar. Sam faljd av den standigt akade variatians

rikedamen pa kaparsidan kommer leverantOrerna sannolikt ocksa

att tillgripa prisdifferentiering i stigande utstrackning.

Vi har framhallit att prisdifferentiering vanligen ar mativerad

nar kaparna asamkar saljaren faktiska kostnadsskillnader (han

synen till statiska distributionskostnader). Det kan vidare vara

berattigat far saljaren att differentiera farsaljningsvillkoren efter

sina alternativa kostnader far att fullgara vissa funktioner. HarfOr

kravs dack att de ifragavarande arbetsuppgifterna ar nadvandiga

far det saljande faretaget och att de kan utfaras billigare eller

battre i aterfarsaljarens regi.

Prisdifferentiering efter de saljframjande prestationer som vissa

kapare fullgar kan vara motiverad i den man ersattningen ger en

daremot svarande intaktsakning for saljaren (hansynen till dyna

miska distributionskastnader). Dessutom skulle en prispalitik

som aven beaktar aterfarsaljarnas intaktsskapande prestatianer

sannolikt minska en de1leverantarers mativ fOr se1ektiv farsalj

ning ach darigenom underlatta vissa detaljisters varufOrsarjning.

A. andra sidan fareligger inga skal far en sadan prisdifferen

tiering (funktionsrabatt) som utgar efter affarstyp, ach som

med andra ard baseras pa en viss, namngiven flterfarsaljarfunk

tian. Pa gada grunder kan man acksa anta att motiv saknas for

generella, av alla leverantarer genomfarda funktiansrabatter.

Sam framgar av den tidigare diskussionen ar det namligen av

garande far leverantaren huruvida just hans varor framhavs av
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~terfOrsaljaren framfar andra, konkurrerande varor. Sett ur denna

synvinkel m~ste varje form av gemensamt upptradande vara

verknings16st.

Lagstiftningen lamnar tyvarr den individuella saljaren myeket

ringa information om samhallets syn p~ konkreta prisdifferen

tieringsproblem. De1vis sammanhanger detta med bristen p~

vagledande prejudikat. Varje leverantOr som saker utforma sin

prispolitik efter det egna faretagets kostnads- oeh intaktssituation

maste dock ha myeket betydande handlingsfrihet. I annat fall

kan konkurrensen Hitt hiimmas.

Det finns knappast nagra majligheter att saga vilka distribu

tionsformer som ur allmanhetens synpunkt ar mest rationella

p~ langre sikt. Nya affarstyper maste fritt fa visa vad de duger

till. p~ s~ satt skapas den sakraste gmndvalen far effektiv kon

kurrens. Onskar man daremot paverka strukturen inom distribu

tionsapparaten kan diverse marknadspolitiska ingrepp komma i

fraga. Men dessa kan i s~ fall knappast faretas av individuella

leverantarer eller grupper av leverantarer. Konkurrenslagstift

ningen ar uppbyggd kring famtsattningen om ett fritt tavlande,

n~got som oeks~ legat till gmnd far v~ra analyser oeh omdamen

i denna undersakning.
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Bilaga 1

Branachvis redog6relse for intervjuerna i fabrikantledet

Atergivandet av de erhallna synpunkterna maste av naturliga skal go
ras utan att samtidigt avsloja vilka uppgiftsHimnarna aT. Detta har i
nagra fall medfort svarigheter. Vi har da kontaktat vederborande
fabrikant separat harom.

Materialet har sammanstitllts branschvis, vilket varit mojligt efter

som asikterna inom samma varugrupp visat ganska stor 6verensstam

melse. De avvikelser fran den branschvisa helhetsbilden som kommit
fram ar sarskilt omnamnda.

Varje branschoversikt har delats in i fyra avsnitt, nlimligen allmant
om branschen, intervjumaterialet, distributionsmetoder Deh instii/lningcn
till funktionsrahatter. Funktionsrabattbegreppet skall darvid fattas i vid
bemarkelse men med tonvikten lagd pa de tre sarskiljande funktionerna
Uiimfiir sid. 27 If.).

Livsmedelsindustri

ALLMANT OM BRANSCHEN. Som samlad varugrupp ar livsmedlen
av dominerande betydelse inom distributionen. Normalt faller pa
denna sektor1 omkring 30 procent av de tatala konsumtionsutgifterna

inom landet. Konkurrensen mellan kedjeforetag och fristaende handel
liksom mellan olika affarstyper - reguljara butiker, varuhus, snabb
kopsbutiker, telefonorderforetag, torghandel etc. - ar hard. Denna
konkurrens, som tar sikte pi saval priset som servicen, har accentue

rats efter bruttoprisforbudets genomforande men kan sparas betydligt
langre tillbaka i tiden.

1 Har avses di de s. k. egendiga Jivsmedlen dvs. exk1usive vin, sprit. tobak
och miltidsdryckerna (kaffe, te, kakao, malt- och Jaskedrycker).



INTERVJUMATERIALET. Inom denna omfattande oeh heterogena
branseh har det varit nadvandigt att koneentrera intervjuarbetet till
foretradare for vissa speeiella varor. Vi har s.Uunda i huvudsak valt lit

tva varugrupper, namligen c1lOklad och konfektyr samt konserver. Bada
ar utpraglade markesvaror med ett ganska start antal tillverkare oeh,
siirskilt pa konservsidan, en betydande import. Chokladindustrin var
en av dem som tidigast lade sig till med fabriksforpaekade markes
varor. Konservindustrin ar en ung men mycket expansiv bransch.

Intervjumaterialet inom ehoklad- oeh konservindustrin ar fOr
hallandevis omfattande men speglar framst de storre inhemska fabri
kanternas uppfattning. Farutom dessa bacia mer systematiskt kart
lagda varugrupper har vi aven kontaktat foretradare for enstaka andra
livsmedelsartiklar.

DISTRIBUTIONSMETODER. Utmarkande for de undersokta livs
medien ar att de salufars genom ett myeket start antal farsaljnings
stallen. Som vantat spelar darfor grossistdistributionen star roll.
Endast ett av de tillfragade fOretagen hade renodlad distribution av
sina varor direkt till detaljhandeln.

I den man fabrikanten salufar olika artiklar existerar ett visst sam
band mellan omsattningsstorlek oeh distributionsvag satillvida att de
riksannonserade markesvarorna vanligen distribueras via grossist
medan sortimentets specialartiklar med begransat konsumentunderlag
ofta saljs direkt till detaljist.

Hemkapsforetag Dch samkapsforeningar aterfinns sam kunder hos
sa gott som alia tillfragade livsmedelsfabrikanter men spelar - matt
i procent av omsattningen - en obetydlig roll far samtliga. Sarskilt
galler detta ioom chokladbranschen, dar varans karaktar av impuls
kapsvara forklarar det mycket stora antalet forsaljningsstallen. En av
de tillfragade fabrikanterna raknar salunda har med over 30000 kunder
inom detaljistleden. Narhet betyder har mer an nagra orens prisskill
nad. En star del av bransehens produkter satufors t. ex. genom kiosker
och tobaksaffarer, men aven farghandel, pappershandel, frisorer m. fl.
foretag utanfor livsmedelshandeln raknas sam kunder.

Konserverna - inklusive djupfrysta artiklar - har inte samma
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karaktar av impulskopsvaror men aven de salufOrs genom ett mycket
stort oeh vaxande antal f6rsaljningsstallen. Har tarde de nya affars
typerna utan oppen butik kunna fa storre betydelse an inom ehoklad
oeh konfektyr.

INST ALLNINGEN TILL FUNKTIONSRABATTER. Av de intervjuade
fabrikanterna att doma ar systemet med generella grossistrabatter pa
vag att minska i hetydelse. Sarskilt galler detta inom ehoklad- och
konfektyrbranscherna dar vissa fabrikanter helt nyligen avskaffat dell
gamla nomineringen oeh infort enhetliga mangdrabattlistor. Detta
steg motiveras med att grossisterna inte fullgar nigot aktivt forsalj~

ningsarbete. De anses endast piverka fabrikanternas statiska distribu
tionskostnader. I det sammanhanget brukar papekas hurusom vissa
snabbkopsbutiker oeh andra stora detaljister ofta tar stOrre order an
smi oeh medelstora grossister.

Nlir det galler detaljhandelns funktioner tyeks det aktiva [6rsii/j
ningsarbetet frarnst ha betydelse i samband med introdueerandet av
nya artiklar. Flertalet berorda livsmedel anses sedan inte krava nAgon
insats over disken.

Att varuexponeringen ar vardefull tyeks ciaremat alia vara ense am.
Riklig varutillg!ng i forening med det stora antal artiklar, som kan
sagas inga i en genomsnittsfamiljs patentiella livsmede1ssartiment,
gor aU aven nodvandighetsartiklar Hitt far karakur av irnpulsvara.
Att fA sina produkter uppradade i frestande narhet av konsumenten
anses darfor vara ett onskemaJ for varje fabrikant inom dessa varu~

amriden. Allteftersom de fabriksforpackade markesvarorna okat i
betydelse oeh nodvandigheten av manuellt diskarbete i matsvarande
grad minskat har expaneringsutrymmet i butikerna tenderat att vaxa
- linda fram till dagens snahbkop. Hlir hygger forsiiljningen huvud
sakligen pI. displayverkan av viilkanda markesvaror. Men skyltfOnstren
anses aven spela star roll nar det galler att loeka kunder in i butiken.

Medan samtliga tillfr!gade livsmedelsfabrikanter st!r eniga kring
varuexponeringens betydelse gar meningarna daremat isar betraffande
fragan om sarskild funktionsersattning bor utg! till de detaljister som
fullgor displayfunktionen. Inom ehoklad oeh konfektyr har fahrikan-



terna genomgaende stallt sig avvisande till en sadan ersattning. Man
menar har aU fabrikanterna skapar varumedvetandet has konsumenten
genom sina egna rekIamatgarder. DetaIji5tens exponering bygger pi
detta oeh darest den iute understodes av fabrikantreklam skulle de
behovas en mera aktiv oeh kostnadskravande expeditinsats for aU
fa varan dId. Aven am fabrikantens oeh detaljistens anstrangningar
tjanar ett gemensamt mal - att fa den blivande konsumenten sa
intresserad att han koper varan - anses det darior vara orimligt att
fabrikanten vid sidan am sina egna for5aljningsanstrangningar iiven
skaU betala detaljistens. Man understryker att detaljhandeln ar att
betrakta som ett fr~n fabrikanten frist~ende handelsled. De fiiretags
former inom detaljhandeln sam har en annan typ av butikslokal sages
medvetet ha foredragit att inte folja upp oeh forstarka fabrikantens
fiirsaljningsinsats genom iippen oeh dyrbar exponering. De har i staUet
valt att i konkurrenssyfte 5anka priset. Kan sarnkopsforeningen eller
hemkopsforetaget trots avsaknaden av varuexponering havda sig
gentemot de traditionella butikerna, anses de darmed ha visat betydel
sen av priset som konkurrensmedel.

Aven inom konservindustrin deJar de intervjuade i start sett 56t
varufabrikanternas avvisande hallning gentemot displayrabatter. En
fabrikant sade sig emellertid ha overvagt nagon form av prisdifferen
tiering riktad mot en speeiell aff'arstyp men ville avvakta handelseut
veeklingen innan han tog staUning.

Daremot forekommer genomforda funktionsrabatter nar det galler
en helt annan oftakopsvara inom livsmedelsomddet. De motiveras
med varuexponeringen, eUer rattare sagt med den uteblivna varu
exponeringen inom vissa samkopsfOreningar, oeh utgar i form av
ett merpris per kilo for dessa. Berakningarna bakom storleken av
deona funktionsrabatt sages i princip utga fran vad det skulle kosta
fabrikanten i extra reklaminsats att gora miirkesvaran i fraga lika
valkiind som den blir genom den traditioneUa handelns skyltfonster
oeh varuhyllor inne i butiken.

Ett speciellt markerat sortimentsintresse stoter man pa hos vissa
kooservindustrier. Det baseras pa 9gemensam produktiorn pa r:1

materialsidan. Salunda har t. ex. en tiIlverkare av fiskkonserver papekat
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att olika bitar av den ursprungliga ravaran - lisken - ger upphov
till olika typer av fardiga konserver. Det anses diirfor vara av intresse

fOr fahrikanten aU finna avsattning for hela sortimentet, represente
rande de olika liskbitarna. En detaljistform sam bara efterfragar en typ
av konserver blir, menar man, relativt dyr som kund. I ett annat fall

utgjorde ravaran hets skord av radhetor. Olika sorteringar efter

stadek eUer andra egenskaper ger har olika konserver Deh ett fabri
kantintresse att bli av med hela sortimentet.

Sortimentsmotivet har i nagra fall som vi traffat pa medfart, att

vederborande fabrikant sakt arbeta in en viss onskad ordersamman
sattning i sina forsaljningsvillkor. De kunder som keper annorlunda
far automatiskt hogre pris.

Kemisk-Ieknisk induslri

ALLMANT OM BRANSCHEN. De konsumentvaror som har avses ar i
forsta hand fabriksforpackade kemisk-tekniska hushiills- och toalett
artiklar av markesvarukaraktar men aven farghandelsvaror av typen

farger och lacker. Sortimentet bestar av bade oftakopsvaror och sallan
kopsvaror.

Kemisk-tekniska artiklar var under bruttoprissystemets tid ofta
hogmarginalvaror oeh fick som sadana kompensera bristande lonsam
het inom andra delar av detaljhandelssortimentet. Numera ar priskon
kurrensen hard sarskilt betraffande riksannonserad toalettvM, tand

kram och syntetiska tvattpulver. Reklarnen betraktas dock fran
fabrikanthall som den dominerande konkurrensfaktorn. Den intensiva
reklambearbetningen har i fraga om oftakopsvarorna resulterat i s. k.

markesvaruoligopol.
Branschen rymmer emellertid iiven en rikhaltig flora av special

artiklar som saljs utan namnvard reklaminsats fran fabrikantens sida

och dar hanteringskostnaderna >Over disk» ar forhallandevis hoga.

INTERVjUMATERIALET. De fabrikanter som tillfdgats om sin

instiillning till funktionsrabatter tillverkar bade riksannonserade stan
dardartiklar oeh varor som saljs utan storre reklaminsats.
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DrSTRIBUTIONSMETODER. Markesvaror med hog omsattningshas
tighet och spridning over flera olika detaljhandelsbranscher distribu
eras huvudsakligen via grossist. Kvantitetsrabatterna har emellertid
alltmer £att en sadan utformning att det blivit lOnande far stora
detaljister att kopa direkt fdn fabrikanten.

Fabrikanter inom bransehen som har ett rikhaltigt oeh blandat
sortiment anlitar oIika distrihutionsvagar varvid (sarskilt betraffande
farg- och parfymhandeln) direkt kundbearbetning och leveransservice
ar vanlig.

For tvattmedel och flertalet toalettartiklar tillampas ingen selektivi
tet fran fabrikanternas sida aven om t. ex. varor av modekaraktar
knappast efterfdgas av andra an specialaffarer.

De nya affarstyperna inom detaljhandeln, framst hemkopsforetag
oeh samkopsforeningar har varit sarskilt lampade fOr farsaljning av
kemisk-tekniska storartiklar.

Farger, lacker och andra utpraglade farghandelsvaror saljs ofta
selektivt. Endast pa orter dar specialafHirer saknas vander man sig till
andra butiker, vilket har i flertalet fall torde vara liktydigt med lant
handeln.

INSTALLNINGEN TILL FUNKTIONSRABATTER. De tillfdgade
fahrikanterna farefaller vara tamligen eniga om att grossisten iute
fullgor nagot aktivt forsaljningsarbete. Grossisterna inom bransehen
sammanfOr oeh lagrar ett stort sortiment, ofta fran inhordes konkur
rerande tillverkare elIer generalagenter. De expedierar fdn lager,
skoter faktureringsarbete oeh star delkredere, men de »saljer» inte.
Grossistnomineringsfarfarandet ar ocksa en mycket omdiskuterad
fraga. Sarskilt de stora markesvarufabrikanterna uttalar dar den for
modan, att kategorirabatten i framtiden kommer att ersattas av ren
odlade kvantitetsrabatter. Bland de mindre foretagen ar uttalandena
pi\. den punkten mer svavande.

Ungefar pa likartat satt ter sig bilden nar man kommer in pa
detaljhandelns funktioner. Storartiklarna saljs reklamvagen och 'over
diskenl) sker enbart rent expedieringsarbete. De fabrikanter som inte
sjiilva formar pa.verka konsumenterna genom direktreklam tror dar-
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emot pa mojligheten aU kompensera detta genom aktiv forsaljnings
medverkan fran detaljisternas sida. Detta i sin tur anser man sig
kunna na genom all lamna hOgre raballer till detaljhandeln an vad
tiIIverkarna av de massforsalda artiklarna ger.

Speciella funktionsrabatter har Hinge diskuterats inom bransehen.
En av de tillfragade fabrikanterna sade sig aven ha genomfOrt en viss
prisdifferentiering efter funktion. De som far lagre rabatt ar i cletta
fall endast samkopsfOreningarna oeh motivet ar den hos dessa fore
tagsformer uteblivna varuexponeringen. Displayfunktionen- skyltning
inne i butik eller i fonster - anses namligen avlyfta fabrikanten dyna
miska distributionskostnader oeh sags darigenom underlatta hans
stravan att utan stor reklaminsats fa varan kand bland allmanheten. 
Ett annat foretag inom bransehen som tidigare tagit steget fullt ut oeh
teeknat kontrakt med vissa av sina aterforsaljare am att pa bestamd
tid fa disponera skyltfonsterutrymme har numera gatt ifran clenna
politik.

Fragan om hur varuexponering i en oppen butik skall kunna varde
ras pa ett fOretagsekonomiskt nagorlunda riktigt slitt star som vantat
oppen. Den fabrikant som infort displayrabatter uppger oforbehall
samt att »man kanner sig fon>, aven om forsok gjorts aU t. ex. med
hjalp av amerikanska undersokningar berakna ell skyltfonsters yarde.

Represel1tanter for stora markesvaror har uttalat sig mot dis
playrabatter oeh menar, att varje normalt arbetande detaljist forstar an
yanda sina speeiella })Uttryeksmedeh> - inklusive skyltutrymmet 
helt i eget intresse. Fabrikanten anses inte bora betala harfOr, allraheist
sam han anda staller skyltmaterial oeh stundom iiven sarskild skylt
ningspersonal till fOrfogande.

Nar det slutligen galler sortimentsfunktionen har denna i vissa fall
redan beaktats vid utformandet av existerande rabatt- oeh bonus
system. Dessa syftar da till att stimulera fram order sam spanner over
fabrikantens hela sortiment. All sortimentets djup skulle ha nagot
yarde for fabrikanten utover vad som betingas av gemensamma pro
duktionskostnader, har daremot inte kunnat pavisas.



Porslinsindustri

ALLMANT OM BRANSCHEN. Den inhemska tillverkningen av hus
hUlsporslin ar begransad till ett mindre antal fabrikanter. Tee stor

foretag dominerar marknaden. Forutom hushlillsporslin har fabrikan
terna oftast aven andra porslinstyper schorn restaurantporslin, sanitets
porslin oeh konstgods pI. sitt tillverkningsprogram.

HushaJlsporslin ar en fabrikantmarkt siil1ankopsvara. Varan ar om
taIig, sammansatt i serier l oeh modekanslig. 6mdlligheten gor aU

mojligheterna till komplettering spelar star roll. Fabrikanternas sorti
ment mclste avpassas harfer.

Importen ar betydande. Sedan gammalt har svenska fahrikanter
haft aU mota kvalitetskonkurrens fran Danmark, England Deh Tysk

land. Storre hot ar dock numera de prisbilliga varutyper, som i okad

omfattning infors fran lander sam Japan oeh Tjeckoslovakien. Japa
nerna kopierar svenska modeller oeh etablerar en hard priskonkurrens.

Branschens lons.mhet ar som foljd hlir.v genomgaende daIig.

INTERVJUMATERIALET. De fabrikantintervjuer sam beror porslins

marknaden ar som foljd av tillverkningssidans struktur fa till antalet

men uppges val spegla r:idande uppfattning inom branschen.

DISTRIBUTIONSMETODER. Atminstone de stoca porslinsfabrikerna

har en sa omfattande oeh differentierad produktion att de ofta tacker

storre delen av en speeialaffars sortiment. Kvalitetsvarorna distri

bueras vanligen direkt till faekhande1n medan enklare porslin salufors

via ett fAtal stoca grossistforetag. Behovet av sortimentsgrossister har

framst gjort sig gallande vid f6rsaljning tiII lanthandel och mindre
bosattningsaffarer. Glas- oeh porslinsgrosshandeln ar - volym

massigt dock till en mindre del - stundom kombinerad med det.lj
handel. - Trots sortimentsoverensstammelsen mellan fabrikant och

specialaffar ar forekomsten av integration framal obetydlig.

Fabrikanten nar sina aterforsaljare genom resandebesok oeh upp

paekningar. Direkt konsumentbearbetning genom annonser, publici

tet, utstallningar oeh filmreklam far allt stone betydelse. Har spelar

konstgodset (keramiken) en star roll for fabrikantmarkets good-will.



Till foljd av kompletteringsbehovet staller det stora sortimentet
spedella krav p~ olika distributionsled. Nya detaljistforetag av typ
hemkop oeh samkop saknar annu s~ lange varje betydelse inom
branschen. Darest samkopsf6reningar hert sig for angaende leverans
har dessa forfdgningar som regel handlagts av grosshandeln. Det upp
ges dock samtidigt att faekhandeln reagerat mot att s. k. katalogfirmor
upptas som direktkunder, Deh samk6pen kan i det har sammanhanget
likstallas med postorderfirmorna.

INSTALLNING TILL FUNKTIONSRABATTER. Diskussionerna kring
en premiering av skilda aterforsaljarefunktioner inom porslinsfacket
har forts chef delvis andra linjer an betraffande de varugrupper, som
p~tagligt konfronterats med hemkop oeh samkopsfOreningar. Men
problem av i prindp samma slag kan uppst~.

Det fors en Iivlig debatt i faekpressen om rabattskalornas utform
ning. 80m exempel pA de riktlinjer fabrikanterna darvid arbetar efter
kan namnas det s. k. Rorstrandssystemet. Detta hygger p~ en upp
delning av rabatterna i

I) en orderrabatt, vars stadek star i relation till den enskilda orderns
omfattning

2) en arspremie, for att premiera Deh stimulera den enskilda kundens
koptrohet

3) en artikelrahatt, som utgAr nar kunden p~ en gang bestaIler ett
visst antal av en Deh samma artikel

4) en leveranstidsrahatt, for att ordern skall kunna inplaeeras for till
verkning vid lamplig tidpunkt.

Syftet med detta konditionssystem uppges vara att kundeo, om
han gor en insats som mojliggor kostnadsminskning for fabrikanten,
skall fA sig detta tillgodo i form av battre inkopsvillkor. Kundens
staIlning i distributionskedjan spelar harvid ingen roll. Grossist
nomineringen (stii1lningsrabatten) ar i detta fall borttagen.

TiIlfr~gade om sin uppfattning har de intervjuade fabrikanterna
silllt sig friirnmande for tanken p~ spedella funktionsrabatter gente
mot vissa aff'arstyper.



Vad galler de sarskiljande detaljistfunktionerna anses aktiv service
i form av urvalshjalp Deh radgivning ha sin givna betydelse fOr varje
fackhandel. Detta liksom detaljhandelns varuexponering Deh stora
Bartering anses emellertid vara den enskilda butikens konkurrens
medel gentemot andra butiker. Fabrikanten anses inte bora betala
harlor.

Problemet att fackmannen far ge service utan att n salja har man i
begransad omfattning slott pa - den saljande parten ar diirvid inle
intresseforeningar utan enhetsprisforetag Deh liknande. Denna fOre
teelse har hittills icke tagit sadana proportioner at! den kan ruhriceras
sam nagot allvarligare hot mot fackhandeln.

Bekliidnadsindustri

ALLM ANT OM BRANSCHEN. Har avses narmast )}fardiga») konsument
yarer fran textil-, bekHidnads- Deh skoinclustrierna. Bekliidnadspostens

lolala utgiftsandel - inklusive halvfabrikat, palsvaror etc. - uppgar
vanligen till narmare 15 procent.

Dr distributionssynpunkt iir bekladnadsvarorna ell skiftande be
grepp. Tyngre konfektion och skodon ar att betrakta sam sallankops
yarer. Andra artiklar sasom strumpor Deh underkHider har narmast
karaktar av oftakopsvaror.

Flertalet produkter ar sasong- Deh modebetonade men fysiskt
okansliga for transporter Deh lagring.

BekHidnadsartiklarna ar vanligen inte markesvaror i samma ut
praglade mening som t. ex. livsmeclel. Konsumenten vander sig till den

fackhandel som han anser har varor av god passform Deh stil snarace
an han fragar efter ert visst fabrikantrnarke. Konsumentreklamen
inriktas saIunda ofta pa art framhava den hutik dar varorna finns, Deh
kostnaderna delas mellan fabrikant och delaljist.

Undantag £inns dock Deh pa senare ar har markesvarureklamen till

tagit betraffande sadana varoe som skjortor Deh korsetter. Aven pA
skoomddet finns riksannonserade markesvaror.

Antalet inhernska fabrikanter ar start, importcn betydande ocb
konkurrensen Mrd. Den koparens marknad sam blivit foljden gor
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att prestationsprincipen ofta kommer i kHim mellan maktrabatter oeh
andra marknadspolitiska overvaganden.

INTERVjUMATERIALET. I forhMlande till det stora antalet tiIl
verkare ar intervjuerna synnerligen fa. A andra sidan torde beklad
nadsbranseherna hora tilllandets roest systematiskt kartlagda, varfOr
det funnits gott am kompletterande material.

DISTRIBUTIONSMETODER. Pa textilsidan forekommer grossist
distribution huvudsakligen betraffande metervaror, trik:1varor, strum
por oeh latt konfektion. Inom den tyngre konfektionen - oeh sarskilt
nar det galler kvalitetsartiklar - ar direktdistribution i forening med
selektivitet det vanliga.

Pa skosidan sker storre delen av distributionen direkt fran fabrikant
till detaIjist. Skogrosshandeln vander sig mest till lanthandel och
avlagset belligna skoaffarer.

I detaljistledet har postorderforetag oeh intresseforeningar en viss
betydelse i fraga om de latta textilvarorna men som helhet dominerar
den traditionella handeln med oppen butik. Denna rymmer alia
servieegrader fran enhetsprisaffarer till exldusiva specialbutiker.

Intresseforeningama har stundom kommit till under aktiv med
verkan av postordergrossister. Hemkopsforetag har annu sa Hinge
ytterst fa textilvaror i sitt sortiment.

Den traditionella handelns dominans ar an mer utpraglad inom sko
bransehen. Dar existerar fortfarande nyetableringskontroll. ehuru iote
i gammal tvingande form utan baserad pi rekommendationer. Faek
handeln okar i betydelse allteftersom lanthandeln gar tillbaka. Enhets
prisaffarerna salufor eodast varor i gransomddet mellan skar neh
toffior oeh postorderforetagens skor anses vara av andra klassens
fabrikat. I de mycket fa hnda fall dar intresseforeningar tagit upp
skodon ror det sig om speeiella arbetsskor.

INSTALLNINGEN TILL FUNKTIONSRABATTER. loom de varu
grupper dar textilvaror distribueras via grossist anses mellanledet
fullgora en fullstandig grossistfunktion. Grossisten siiljer verkligen.

86



Nagon egendig motsvarighet till andra branschers nomineringsdebatt

tyeks darfor iote finnas inom textil. Daremat har det t. ex. patalats fall
dar postorderfirmor utgen sig fOr att vara grossister medan de i verk

ligheten saljer direkt till konsumenterna.

Funktionsrabatter graderade efter utforcla prestationer inom de
taljistledet tycks vara ett okant begrepp, naturligtvis beroende pa aU

alternativen till dagens fackhandel iir sa fOga betydande. Bekliidnads

branschen anses av sina sagesman vara fOr svar for de nya affars
typerna hemkop och samkop. De intervjuade fabrikanterna uppger
sig dock vara medvetna om au bilden kan komma att andras.

Tillfdgade om de sarskiljande funktionerna har vederborande
fabrikanter satt likhetstecken mellan aktiv service Deh sortimellt. Och

service i form av urvalshjalp an5er man naranog nodvandig. Risken

att de som kaper i intressef6reningar fOrst provar ut och tar reda pa

starlek i fackhandeln pastas atminstone inom den tyngre konfek
tionen inte vara stor. Med den selektivitet som tillampas ar det nam

ligen osannolikt aU intresseforeningen kan beredas tillfalle att fa
kopa fnin samma fabrikant som vederborande fackhande1. Betraffande

sadana IDarkesvaror som damstrumpor och korsetter bar dock problem

av detta slag aktualiserats.
Exponeringsfunktionen far bedomas mot bakgrund av att markes

varuiden fortfarande har ringa betydelse for flertalet textilvaror. I

varje fall ar konsumenternas markesmedvetande jamforelsevis svagt.

Att under sadana fOrhallanden ge displayrabatt med motivering att
vissa butiksformer avlastar fabrikanten dynamiska forsaljningskostna

de r anses inte komma i fniga.

Mobelindustri

ALLMANT OM BRANSCHEN. Mobler ar en sallankopsvara av sbop

pingkaraktiir. Prislage ach fysisk varaktighet gor moblerna till konsu
mentkapitalvaror. Att vi har valt att diskutera mobelbranschen separat

beror pa att den iir en hamagen varugrupp, avskild fran de tekniska

konsumentkapitalvarorna. Utgiftsandelen ligger vid drygt en procent.

Branschen kannetecknas av ett stort antal sma och medelstora



fabrikanter. Manga foretag har etablerats efter andra varldskriget. Pa
aUra senaste ar har dock en tendens mot Carre men storre foretagsen
heter borjat skymt31 men produktionskapaciteten overstiger a11tjamt
efterfragan. Exporten av mobler ar stoere an importen men uppgc\r
annu inte till nagra mer avg6rande belapp.

Aven om de olika fahrikanterna har registrerade varumarken, ar
mobler - med nagra hestiimda undantag - annu ingen markesvara i
konsumentens agen.

INTERvJUMATERIALET. De tillfragade fabrikanterna iiI tarnligen
n. till antalet Deh aterfinnes inom den s.k. organiserade mohelindustrin.
Intervjuerna har kompletterats med skrivet material (framst tidskriften
»Mobelvarlden» samt »Pris- och kartellfragor» nr 5. 1957).

DISTRIBUTIONSVAGAR. Mobelfabrikanterna anlitar i fOrsta hand
fackhandeln. Nagon sortiments- eller fordelningslagring hos fristaende
grossister ar inte aktuell. Lagringsfunktioner delas mellan fabrikant
och detaljist.

For narvarande upplever handeln med mobler en kraftig utveckling.
De tidigare sa traditionella distributionsformerna har under kon
kurrensens tryck kompletterats med nya. Postorder, agenthandel och
uppackningar far detaljfarsaljning ar visserligen ingen purfarsk fare
teelse men har fatt okad betydelse. Dartill kommer hamtningskop
oeh olika slags inkopsforeningar. Den organiserade mabelhandeln}
sam betraktar dylika affarstyper som ltoutsiders.t, har svarat med Iag
pris- oeh tvaprisaffarer.

Selektiviteten ar mycket utbredd oeh ensamfarsaljningsratt anses
inom fackhandelskretsar vara en vardefull. for att inte saga sjalvklar
fareteelse. Hand i hand med clenna selektivitet har det vuxit fram en
ganska naturlig men mycket utpraglad differentiering av leveran
torerna efter olika distributionsformer. Fabrikanterna i den hogsta
kvalitetsklassen saljer sMunda enbart till fackhandeln.

INSTALLNINGEN TILL FUNKTIONSRABATTER, Med den strikta
marknadsuppdelning som i praktiken agt rum och med beaktande av
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aU mobler i konsumenternas ogon ieke ar markesvaror ar det naturligt
att funktionsrabatterna har foga aktualitet. Fabrikanterna ar sa manga
oeh sa relativt sma, att var oeh en anses kunna begransa sig till just
den distributionsform, som bast passar hans krav.

Darest branschstrukturen skulle forandras mot ett mindre antal
massprodueerande markesvaruforetg kan emellertid den nuvarande
selektiva f5rsaljningspolitiken bli svar att upprattMlla. lett sadant
lage anses systemet med funktionsrabatter kunna rakna med vissa
f5resprakare men pa nuvarande stadium vill de tillfragade fabrikan
terna av naturliga skal inte yttra sig narmare om saken.

Konsumentkapitalvaruindustri

ALLMANT OM BRANSCHEN. Med konsumentkapitalvaror FOrsUs
har i forsta hand radio, TV oeh »tekniska») hushaIlsartiklar av typen
spisar, kaminer, dammsugare, kylskap, frysboxar etc. Det ar en hete
rogen varugrupp med suddiga granser till bland annat husMllsgods
oeh andra storre jarnhandelsvaror.

Markesvarumedvetandet torde vara ganska val utveeklat hos konsu
menterna. Sallank5pskaraktaren ar en f5ljd av hOgt pris oeh betydande
fysisk livsHingd. Onskvardheten att kunna ge demonstration fOre oeh
reparation efter kapet har satt sin pragel pa saljarsidans struktur.

Nar det galler vissa produkter ar antalet fabrikat stort. Andra kan
rubrieeras som oligopolvaror. Den inhemska tillverkningen dominerar
men importen ar betydande pa radio- oeh TV-omrildet samt i frilea
om varor sam tvattmaskiner oeh symaskiner.

INTERVJUMATERIALET. Det har inte varit praktiskt m5jligt eller ens
motiverat, att har folja upp nagon enskild artikel i samma utstraekning
som betraffande dagligvarorna. Delvis berer detta pa fabrikantsidans
struktur - stora faretag oeh koneernbildningar sam afta har ett
fiertal artiklar med likartade distributionsproblem pa sitt tillverknings
program. Vi har kammit aU kaneentrera ass pa foretradare far hus
Mllskapitalvaror.

De relativt fataliga fabrikantintervjuerna har aven i denna
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bransch kunnat kompletteras med annat material, t. ex. artiklar i
fackpressen samt Pris- oeh Kartellnamndens undersokningar.

DISTRIBUTIONSMETODER. Konsumentkapitalvaror av det slag som
har asyftas distribueras pi olika vagar: via grossist, direkt till fristaende
detaljister, genom egna butiker eIler direkt till konsumenten genom
)dorrknackare). Dessutom sker en betydande direktfOrsaljning till

storforbrukare av typen byggmastare.
)Som sammanfattande iakttagelse betraffande leverantorernas val

av distributionsvagar rna framh:Ulas, att grossistledet synes spela en
storre roll som mellanled an man kunnat vanta med hansyn till att
varor av konsumentkapitalkaraktar i regel icke kraver nagon egentlig
lagring i forbrukarnas narhet. I saclana fall uppstiir oftast en stravan
hos leverantoren att overta de fristaende aterforsaljarnas roll for att
darmed skapa forutsattningar for en mer aktiv fOrsaljning direkt till
konsumenten.l)l

Detaljhandelsledet domineras helt av fackhandeln, dvs. jarnaffarer,

el- oeh be1ysningsafHirer samt varuhus.
Medveten selektivitet fran leverantOrshall i den meningen att man

begransar antalet aterforsaljare inom ett visst omrade forekommer inte
i nagon storre utstraekning. Omvant daremot ar det vanligt, att detalj
handeln inskranker sig till aU efterfraga endast ett eIler ett par marken
inom samma varugrupp. Detta da beroende pa de betydande kostnader
som ett djupt sortiment av hithOrande artiklar skulle medfora.

I fraga om anlitade a/farstyper inom detaljhandeln tillampar dock
flertalet tillfragade fabrikanter selektiva metoder. Man anser sig bOra
halla fast vid fackhandeln. Samkopsforeningar, hemkOpsfOretag och
postorderfirmor ses salunda med oblida ogon. Att dessutom tra
ditionella skal oeh personliga relationer spelar in har framgar av
intervjuerna. Man maste beakta att faekhandeln genom sina organisa
tioner ar en maktfaktor att ta hansyn till. En av de tillfragade fabri
kanterna, som tdiffat leveransoverenskommelse med ett lagprisfore
tag, kunde intyga att detta snart fick menlig aterverkan pa kopviljan
has de gamla kunderna inom fackhandeln.

1 Pris- och kartelIfdlgor 1958: 9, sid. 559.



Trots att salunda flertalet tillfragade fabrikanter sager sig inte salja
till samkop Deh postorder - hemkopsforetagen spelar annu sa Hinge
en ganska underordnad roll pa detta varuomnide - faT dessa and:i
varer pa indirekt vag, afta via migon fristaende grossist eller annan
accepterad aterforsaljare.

INSTALLNINGEN TILL FUNKTIONSRABATTER. Service-problemet
dominerar fabrikanternas installning till funktionsrabatterna. Expone~

ringen anses visserligen vara betydelsefull men man satter likhets
teeken mellan aktiv service Deh l)open display)) pa ett sadant satt, att

gransen mellan UT fahrikantens synvinkel acceptabel Deh icke accepta
bel detaljhandel inte kan dras efter oppen butik. Aven enhetsprisaffarer
Deh andra branschblandade butiker tiIlhor vanligen de icke onskvarda
distributionskanalerna.

Till de objektiva kraven pa aterforsaljare hor formagan att kunna ge
service efter kopet. Tillfnigade om iute denna i princip bor betalas
separat av konsumenterna har fabrikanterna svarat jakande. Men
endast specialbutiker med fackutbildad personal anses kunna ge
efterservice pa ett tillfredsstallande satt. Gch darest denna fackhandel
iute far salja varan tappar den iiven intresse att sta till tjanst med

service.
Det har i debatten framkastats forslag om att faekhandelns efter

service i ett dylikt Hige skulle kunna overtas av fristaende servicestatio

nef som iute vore kombinerade med forsa.ljning av konsumentkapital
varan i fraga. En 16sning efter sadana riktlinjer har emellertid de till
fragade fabrikanterna varken ansett onskvard eUer realistisk.

Uppslutningen fran leverantorhiiIl kring fackhandeln iir annu mer
utpraglad nar man for in samtalet pa den dynamiska fOrsaljarinsatsen
i form av ddgivning, urvalshjalp, demonstration och annan service
fore kopet. Den alit vanligare tendensen fran konsumenthall att skaffa
sig olika tjanster gratis i t. ex. en jarnhandel oeh sedan kopa genom
nagon intresseforening vaeker oro aven bland fabrikanterna. Man drar
paralleller med stormen kring ,)discount houses)} i USA under forsta

Mlften av '95o-talet oeh menar att faekhandeln aven i Sverige skulle
kunna se sig nodsakad att ga ifdn vissa stora markesvaror av konsu-
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mentkapitalkaraktar. sa lange det ror sig am val inarbetade varor kan,
menar man, rabattaffarerna mojligen ersa-tta varuhus oeh annan fack
handel. Men iote vid introduceranclet av nyheter. Fackhancleln anses

salunda nodvandig f6rsavitt inte fabrikanterna sjalva vill ta pa sig hela
det dynamiska distributionsarbetet.

Det har, menar fabrikanternaJ visserligen alltid forekommit fall dar
en affar utan ersattning ntt st3. till tjanst med service medan en annan
fall salja varano Men sa lange detaljhandeln hade en nagotsanar enhet
lig struktur jamnade sadant ut sig i langden. Problemet anses ha fatt
allvarlig karaktar forst sedan det vuxit upp affiirstyper sam systematiskt
bantat ner servicefunktionerna.

M6jligheterna att 1653 fragan genom att ta separat betalt for service

fOre k6pet tror de intervjuade mte mycket pet Iote heller satter man

DagOn storre tilltro till det s. k. tvaprissystemet - ett pris med oeh ett
utan service. - Indelningen av konsumenterna i lekman och sak

kunniga anses endast vara tillamplig pa en mycket begransad sektor.

exempe1vis verktyg. Vidare anses fabrikanternas mojligheter aU ersatta

fackhandelns service genom att satsa mer pa bruksanvisningar. upp·

iysande reklam etc., snart stota pa en mycket bestiimd ekonomisk
grans.

Om fabrikanterna inte formar uppratthalla den nuvarande se1ektiva
linjen - sam diverse lackor till trots fungerat ditt effektivt och i viss

man skjutit problemet pa framtiden - ar man tydligen inte frfun

mande fOr tanken att overvaga systemet med funktionsrabatter for att

pI. sa salt kunna skydda fackhandeln. En av de tillfragade fabrikan
terna angav i stallet rnojligheten att differentiera varan sa att rabatt
affarerna linge en med fackhandeln ungefar likvardig vara men
under annan varubeteckning. Han medgav dock att detta skulle vara
en olycklig atergang till de metoder. sam under bruttoprissystemets tid

tillampades gentemot EPA- och Tempoaffarerna.



Bilaga 2

Branschvis redog<kelse for intervjuerna i grossistledet

Atergivandet av de erhallna synpunkterna m<iste ocksA har garas utan
aU samtidigt avsloja vern vederborande uppgiftslamnare iir. I detta
syfte har intervjumaterialet sammanstiillts branschvis. I flertalet fall

har detta inte inneburit nagra svarigheter eftersom asikterna inom

en Deh samma varugrupp i stort visar god overensstammelse. Det
mAste dock observeras att vissa biktsskillnader kan f6rekomma om

det i en och samma bransch finns bade grossistforetag med s. k. fullt
sortiment Deh foretag med ett sortiment av huvudsakligen med var

andra ej konkurrerande varor. (Jamf6r sammanfattning i kapitel 3,

sid. 49-55.)

Kolonialvarugrosshandel

ALLMANT OM BRANSCHEN. Grossistforetagen i cleona bransch har
i flertalet fall fullt sortiment, dvs. en livsmedelsbutik skall inom de
aktuella varuomrAdena teoretiskt kunna kopa alia erforderliga varor
frlm en enda inkopskalla. I praktiken forekommer ocksA denna
hoga grad av koptrohet i viss utstrackning. Vanligt ar dock att detal
jisterna har en grossist som huvudleverantor samt ytterligare en eHer
tvA. grossister som fA-r salja vissa speciella produkter. De senare leveran
torerna EyUer dA ocksa uppgiften, att ge detaljisten mojligheter till jam
forande prisanalyser.

DISTRIBUTIONSMETODER. Grossisterna saljer till kunder inom re
gionalt relativt begransade omrAden. Flertalet foretag ar i princip
villiga att leverera till ana A-terforsaljare som accepterar grossistens
forsaljningsvillkor. Dessa villkor innebar vanligen leveranser en, ibland
tva gAnger per vecka pA bestamda dagar (grossisterna har dA fasta kor-
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turer till olika distrikt). Brutna kollin levereras ej oeh ordern mAste
uppga till visst minimibelopp. Vidare maste naturligtvis de tamligen
restriktiva kreditvillkoren atfoljas. - Manga grossistfaretag inom
denna bransch saker no. en enhetlig kundstruktur av butiker med hOg
koptrohet och atfoljande hOg omsattning. Ett satt att no. detta mal
ar utformningen av prispolitiken (se nedan). Slutligen kan namnas
att en del foretag i samma syfte bildat .frivilliga kedjon av typen .BIa
fonstret> i Stockholm.

Graden av samarbete mellan fabrikanter oeh kolonialvarugrossister
vaxlar. Gemensamt far flertalet grossister galler dock att de stdivar
efter att falja upp av fabrikanterna arrangerade farsaljningskampanjer.
Grossistforetagen samordnar vanligen sina egna farsaljningsanstrang
ningar med fabrikantemas genom att till detaljisterna ge information
om reklamkampanjer. utdela och ibland sjalva tillverka reklammaterial
far butikerna etc. Detta samarbete ar sallan specialiserat till en viss
fabrikant utan grossisten saker framja forsaljningen av flertalet av sina
leverantarers varor i tur och ordning. Denna politik gentemot leveran
tarerna blir en nadvandighet for varje grossist sam vill h~lIa ett full
standigt sortiment mom ett visst varuomrade.

PRISDIFFERENTIERING. Tillverkare och ovriga leverantorer av varor
tilllivsmedeisgrosshandeln tillampar i star utstrackning orderpremier
med en mangfald olika utformningar. I flertalet fall har de tillampade
skalorna for dessa orderpremier tillkommit for att anpassa priserna
till leverantorernas kostnadsdifferenser for olika stora order. Inom de
tillfragade grossistforetagen anser man dock att flertalet skalor inne
hailer en sa pass star prisdifferentiering att de inte eobart kan ses sam
ett rationaliseringsinstrument for leverantorens hanterings- och expe
ditionsomkostnader m. m. utan aven maste betraktas s:lsom antingen
ett konkurrensmedel eller sam en funktionsersattning. I det senare
fallet har tidigare den stora kaparen ansetts fullgora nagon form av
forsaljningsfunktioner utover de ovriga.

Vidare tillampar grossistiedets leverantarer vanligen nAgon form av
:1rsbonus, dvs. en rabatt sam utg:ir p:1 de samlade inkapen under aret.
Fabrikanternas system for funktionsrabatter varierar avsevart. I fler-
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talet fall utgar det en speciell funktionsersattning till grossisten i jam
fareise med de for direktleverans till detaljist existerande villkoren.
Som ovan papekats kan denna funktionsersattning stundom vara
inbyggd i premieskalan for den enskilda ordern. stundom i arsbonu
sen. Enligt de intervjuade grossisterna har det dock formarkts en viss
tendens hos fabrikanterna att skilja omsattningens storiek fran ovriga
prispaverkande forsaIjningsvillkor. Ersattningen till grosshandeln for
dess speciella funktioner var namligen ofta inbakad i de kvantitativa
rahatterna. Nar sedan vissa detaljhandelsforetag bOrjade kopa i
»grossistkvantiteter}) ansags de felaktigt komma i atnjutande av grossis
ternas funktionsersattning.

Kolonialvarugrosshandelns f6rsaljningsvillkor gentemot sina kunder
innehaller vanligen tva slag av prisdifferentiering. For det fOrsta sa ar
orderpremien relativt allmant forekommande inom denna bransch. I
vissa fall forekommer ocksa en expeditionsavgift pa sarskilt sma order
(t. ex. 5 kronor for order under 50 kronor). Orderpremierna har man
vanligen sokt anpassa efter de kostnadsbesparingar som uppstar vid
arbetet iuom det levererande fOretaget. Sci1unda utgar t. ex. order
premier pa en halv till en procent vid order over 200 kronor for att
sedan stiga till ca tva procent vid order over 1000 kronor. Daremellan
fOrekommer vanligen flera olika vardegranser med en atfoljande pre
mieforhojning pa en eIler ett par tiondeis procent. I ett foretag utgar
det exempelvis en orderpremie pa 0.5 procent vid order overstigande
300 kronor och 1,5 procent vid order pa minst 1000 kronor.

For det andra tillampar ocksa flertalet foretag inom denna bransch
en drsbonus) som alltsa utgar efter arsinkopets storlek. Denna typ av
prisdifferentiering motiveras vanligen med att den okar koptroheten
has kunderna. I det Dvan namnda foretaget utgar arsbonusen en halv
procent vid ett arsinkap pa minst 20000 kronor oeh stiger efter en
skala upp tillz,5 procent vid 330000 kronor och darover.

Endast i ett fatal fall tillampar grossisterna inom livsmedelsomradet
nagon form av prisdifferentiering mellan olika slag av kunder. TiII en
del ar detta beroende av att faretagen inom denna del av grosshandeln
sakt koncentrera sin verksamhet pa en viss typ av kunder, exempelvis
specialisering pi!. enbart traditionell detaljhandel. Det har dock av
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Bera foretag betonats att problemet rBrande funktionsrabatter, speciellt
om det galler en dif1erentiering meHan oIika slag av :\terforsaljare inom
samma led, t. ex. hemkop contra Bppen butikshandel, mbte losas med
utgangspunkt fran det levererancle faretagets situation. De faktorer
som spelar roll vid en s~dan bedamning ar bade av konkurrensmassig
karaktar och beroende p~ kostnadssituationen i det aktuella fallet.

Grossistforetagens representanter betonade speciellt exponerings
funktionens varde. Att en vara erh:\lIer en placering sa att den Hitt
bIir sedd av kunden ar av stor betydelse for forsaIjningen av livsme
delsvaror. I dagens sjalvbetjaningsbutiker innebar detta fdi.mst en bra
pIacering inne p~ hyllorna, men aven skyltning i viilbelagna butiks
fanster anses vara av vikt. Man anser dock att detaljhandelns bety
deise vid introduktion av oya varor och i fraga om personligt given
service var i avtagande.

Framst exponeringsfunktionen skulle kunna bli orsak till prisdiffe
rentiering gentemot olika typer av detaljhandel. Men aven om den
kan sagas ha ekonomiskt yarde anses det dock vara praktiskt taget
ogarligt far ett fOretag att prestera kalkyler som skulle kunna ligga till
grund far en sadan differentiering. En prisdifferentiering mellan olika
kunder hos livsmedelsgrosshandeln skulle med andra ord innebara
sa pass svhbemastrade problem att de intervjuade foretagen inte ansag
en dylik genomfarbar.

Fnin grossister med begransat sortiment, dvs. foretag sam uteslu
tande saljer med varandra icke konkurrerande varor har det framh:\lIits
att sartimentsfunktionen kan vara av sadan ekonomisk betydelse att den
motiverar en differentiering av priserna. Detta skulle i s1 fall innebara
att fOretaget gay ett farm~nligare pris till kunder som kaper flera
varianter av en vara an till de sam bara koper exempelvis en enda.

Grosshandel med kemisk-tekniska varor

D ISTRIBUTIONSMETODER. Kemisk-tekniska artiklar nar konsumen
terna dels genom branschblandade butiker, speciellt livsmedels- och
tobaksaffarer, dels genom specialaffarer sasom parfymerier, kemisk
tekniska af1arer och frisarer. Distributionen utfars dels av specialise-
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rade kemisk-tekniska grosshandelsforetag, dels genom kolonialvaru
grosshandel m. fl.. branseher.

Marknadsforingen av kemisk-tekniska artiklar av utHindskt ur
sprung sker praktiskt taget uteslutande genom generalagenturforetag.
Dessa foreter i sitt forsaljningsarbete oeh aven i sin prispolitik stora
likheter med fahrikanterna inom detta varuomrade. I manga fall ar
det vanligt att generalagenterna utfor en viss produktion efter varu
ffiarkesinnehavarens anvisningar.

PRISDIFFERENTIERI NC. Foretagens prispolitik karakteriseras framst
av kvantitetsrabatter i form av orderpremie till kunderna oeh vidare
av att sacskild funktionsrabatt utgar till exempelvis sortimentsgros
sister inom livsmedelsomddet. NAgon form av prisdifferentiering
mellan olika Typer av detaljhandeisf6retag f6rekommer ej.

Foretagens representanter betonade vid intervjuerna rorande detalj
handelns aktiva forsiiljningsarbete, aU detta under det senaste ar
tiondet minskat kraftigt i betydelse. Markesvarorna inem branschen
tenderar i alit hogre grad att bli Dpresold» till konsumenterna genom
fabrikantens eller grossistens (generalagentens) reklamatgarder, framst
genom den stigande annonsvolymen. Det papekades att detta i forsta
hand galler vid introduktionsarbetet med nya varer eller nya varu
varianter. Men aven i Fraga om den fortlapande fOrsaljningen har
betydelsen av det persenliga farsaljningsarbetet i butiken minskat.
Samtidigt framhalls det emellertid att de mest exklusiva artiklarna
alltjamt fardrar en avsevard manuell insats inom detaljhandeln.

Varuexponeringen har alltid anserts viirdefull inom del kemisk
tekniska varuomn\det. Denna detaljhandelsfunktion anses ha avsevard
betydelse som uppfoljning av den annonsering eller annan reklam
som leverantaren utfor. Det ar dock inte i farsta hand varuexponering
i skyltfonster sam tillmats yarde utan den varuexponering som sker
inne i butiken i anslutning till den plats dar konsumenterna kaper
sina varor. Exponeringen av varor sker har genom olika slag av
diskstiill i traditionellt betjiinade butiker och genom en f6rdelaktig
varuplacering i sjalvbetjaningsbutiker. Att denna expanering anses
vara betydelsefull beror pa att en stor del av varusartimentet inom
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bransehen speeiellt i Fraga om skanhetsmedel ar s.k. impulsvaror.
Detta innebar att sjalva kapbeslutet fattas inne i butiken i samband
med aU kunden ser varano De intervjuade personerna ansag dock inte
att exponeringsfunktionen i har anvand mening skulle kunna utgora
underlag far prisdifferentiering. Man skulle, menade de, snabbt nci ett
lage dar olika leverantarer konkurrerade om att fa )kopal) de basta
exponeringsplatserna. Overbudspolitik oeh kontrollsvfl.righeter skulle
sedan bli foljden. Varuexponeringen ar dessutom att betrakta som ett
av butiksinnehavarens egna konkurrensmedel i kampen om kon
sumenterna. Hans egna kostnader oeh intakter paverkas alltsa av hur
exponeringen utformas.

Det har vid intervjuerna iote framkornmit att sortt'mentsfunktionen
anses spela DagOn storre roll inom detta varuomrade. Stundom uppges
det dock vara av intresse for leverantoren att kunna fa visa fram alIa
varianter av ett visst varuslag. Sa forekommer exempelvis att en
grassist i introduktionsstadiet saljer $sorteradc» forpaekningar till
detaljisterna. Dessa forpackningar innehMler d~ de skilda varianterna
av den nya varano

Textilgrosshandel

DrsTR IBUTIONSMETODER. Inom denna bransch finns det stora
variationer mellan foretagen med avseende pfl. sortimentsutformning
oeh fOrsaljningspolitik. De intervjuade grossistforetagen ar alia av den
storleksordningen aU de saljer over hela landet. Vi har kontaktat foretag
med saval mycket stora sortiment sam foretag med ett mer begransat
sortiment. Det tarde observeras att tyngre herr- oeh damkonfektion
oftast inte ing~r i textilgrosshandelns sortiment. Exempel p~ varor
som distribueras via grosshandelsforetag i clenna branseh ar lattare
damkonfektion, trikcivaror, sybehor, gardiner oeh mobeltyger. Manga
textilgrossister ar oeksa stora importorer.

PRISDIFFERENTIERING. Textilgrossistforetaget har vanligen en
myeket heterogen sammansattning pa sina kunder i det att de saIjer
till saviil sma textilbutiker som stora eityaffarer oeh varuhus. Differen·



serna i fraga am kundernas kopvanor oeh upptradande i ovrigt blir
naturligtvis myeket stora. Under de senaste :iren har man dock
kunnat marka en viss utjamning av skillnaderna i det att en hel del
forortsbutiker oeh lanthandelsforetag blivit ur leverantorens synpunkt
alIt battre kunder. Vid intervjuerna har det inte framkommit ett enda
exempel p:l foretag som overvagt n:lgon form av prisdifferentiering
efter detaljhandelns forsaljningsinsatser.

Vare sig det galler inhemsk tillverkning eller import tillampar leve
rantererna av textilvaror till grosshandeln vanligen tva slag av pris
differentiering. Den s. k. sorteriogsrabatten eller forsasongsrabatten
utg:lr pa order som inHimnas en viss tid innan fersaIjningssasongen
borjar. Denna form av prisdifferentiering ar alltsa konstruerad med
tanke pl att nl en jamnare orderinglng och darmed tillverkning hos
fabrikanterna. Vidare tilIampas vanligen en form av arsbonus (koptro
hetsrabatt) bland de tillverkare som saljer sina varor till mlnga kunder.
Funktionsrabatter slutligen fOrekommer i stor utstrackning hos de
leverantorer sam saljer dval direkt till detaljhandel sam via grosshan
del.

Det ar dock relativt sillan i deona bransch som identiska varor saljs
till olika grossister. Vanligen keper grossisten exklusivratten till ett
visst monster eller en viss design fOr en vara. I maoga fall utarbetas
dessa monster i samarbete meUan fabrikant oeh grossist. Aven pla
neringen av forsaljningskampanjer oeh andra avsattningsstimulerande
atgarder ingar stundom i detta samarbete.

loom distributionen av de textilvaror sam saljs via grosshandeln har
det selektiva kundurvalet inte nagon storre omfattning. En specielI
form av selektivitet uppstar dock genom att man inom denna
bransch ofta saljer en viss utformning (monster eller design) med
lokal exklusivitet till detaljhandeln.

Grossistforetagens forsaljningsvillkor inorn textilhandeln overens
stammer s:\tillvida med fabrikanternas som att det inom vissa delar
av varuomradet ar vanligt med sorterings- elIer forsasongsrabatter.
Vidare forekommer inom flertalet textilgrossistforetag nagon form av
kvantitetsrabatter baserade pa inkopet av den enskilda varano Detta
galler framst artiklar av stape1varukaraktiir som exempelvis strumpor.
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Inom ett foretag ar sMuncla alla kvantitetsrabatter utformade med tre
olika steg. Avvagningen av differenserna mellan dessa pristrosklar
sker frlm faUtill fall. Vid specieUt stara avslut fOrekommer det vidare
att forsaIjningen sker till kontrakterade priser som overenskommes vid
varje sOrskiit tillfaUe.

Grosshandel med jiimmanufa1<tur och husgerdd

DISTRIBUTIONSMETODER. De fijretag som arbetar inom cleona
bransch kanneteeknas av ett myeket omfattande sortiment oeh av att
fOrsaljningen vanligen sker tiU kunder over hela landet. Varusorti
mentet domineras av svenska varor men det finns aven foretag som
har specialiserat sig pa importhandel. Inom branschen finns det
vidare grossistfOretag som koncentrerat sig pa viss del av sortimentet.
Dessa har vanligen stallning som generalagenter fOr sina varor eller

ocksa saljs varorna under eget rnarke.

PRISDIFFERENTIERING. Leverantorerna till grosshandeln tillampar
vanligen inte nagra difIerentierade priser gentemot sina kunder. En
stor del av dessa transaktioner sker genom avslut med kontrakt. I
andra fall forekommer prisdifferentiering efter kvantitet pa den
enskilda varano Vissa fabrikanter (leverantorer) saljer sina varor
saval via grossist som direkt till detaljhande1n. Fabrikanten tillampar
da ofta en speciell funktionsrabatt for grosshandeln. Denna er

sattning till grosshandeln for dess arbete uppg~r vanligen till cirka
10 procent.

De intervjuade grossistforetagen har uppgivit aU de inte tillampar
nagot systematiskt kundurval inom den ordinarie kundkretsen. Detta
innebar att de ar villiga att salja till aUa kreditvardiga kunder som for
deras varor i specialiserade butiker elIer i andra butiker (varuhus)
med specialiserade varuavdelningar. Daremot ar grossisterna vanligen
restriktiva nar det galler att leverera till kuncler utanfor jarnmanu
faktur- och husgerMsbranscherna. De viktigaste skiilen till derma
restriktiva installning ar de krav som grossistforetagen onskar stalla
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i fniga am mojIigheter for konsumenterna att fa service av olika slag
och att fa ett rikhaltigt varuurval.

Grossistfiiretagens prisdifferentieringspolitik gentemot detaljhandel
oeh storfiirbrukare ar till stor del uppbyggd kring kvantitetsrabatter
pa den enskilda varano En del foretag tillampar ocksa en arsomsatt
ningsrabatt gentemot sin kundkrets.

Fotogrosshandel

DISTRIBUTIONSMETODER. Foretagen inom grosshandeln med
fotografiska artiklar saljer optiska och fotografiska varor, olika slag
av tillbehiir samt ljuskanslig film oeh papper. Varoma fOrsaljs till
detaljhandeln men ocksa i stor utstrackning till fotografiska labora
torier, industrier, sjukhus och statliga inrattningar.

Fotogrossisterna ar i flertalet fall generalagenter i Sverige for de
varor de satjer. Med sina leverantorer, in- elIer utlandska tillverkare,
har de da vanligen upprattat kontrakt sam stipulerar hur reklam
kostnader m. m. skall ersiiltas. I flertalet fall tiJIampar inte fabrikan
terna nagon form av prisdifferentiering gentemot sina grossister.

PRISDIFFERENTIERING. Grossisterna tillampar gentemot sina kun
der ett flertal olika prisdifferentieringssystem. Gemensamt syns vara
de1s nagon form av kvantitetsrabatter pa den enskilda ordern oeh dels
arsbonus. Ett exempel pa kvantitetsrabatter tilHimpade av ett foretag
i bransehen ar foljande:

Fraktfrihetsgrans
ordervarde intill 400 kronor
orderviirde 400-800 kronor
ordervarde over 800 kronor

300 kronor
3 procent kvantitetsrabatt
4 procent kvantitetsrahatt
5 procent kvantitetsrabatt

Dessa rabatter galler vid betalning per 10 dagar och sjunker vid
fiirlangd betalningstid. Kassarabatten ar med andra ord inbyggd i
kvantitetsrabattskalan. Dessutom finns det en arsbonus sam utgar
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med 3 procent vid arsinkop pa minst 5 000 kronor oeh stiger till 5 pro
eent vid inkop over 25000 kronor.

Vidare fijrekommer det inom branschen ett fiertal olika system sam
i princip innebar en prisdifferentiering efter funktion. Differentie
ringen kan ta sig uttryek i olika grundrabatter till olika kundkategorier
am fOretaget arbetar med utgangspunkt fran en riktprislista eller
med olika nettopriser.

I fraga am de prestationer sam olika detaljhande1styper fullgor
Dch bor fullgora har i viss man skilda synpunkter kommit fram under
intervjuerna. Rent allmant ar man enig om att olika fotoartiklar sHiller
myeket skiftande krav pa detaljhande1ns personal. Men nar det galler
detaljistens val av funktionsinsats - tillgang till faekutbildad personal,
varuexponering, sortimentets djup etc. - har vissa grossister havdat
att detta maste avgoras av butikerna sjalva utifdn deras egen konkur
renssituation. Vid andra intervjuer har den motsatta asikten havdats,
namligen att en fotogrossist kan anse speciell service oeh djupt sorti
ment sa viktiga, aU han efter individuell provning bor ta hansyn till
graden av funktionsuppfyllande i sin prispolitik. For att t. ex. finna
avsattning for kameror i den hogre prisklassen anses det saIunda vara
nodvandigt, att detaljhandeln har faekutbildad personal oeh resurser
sam mojliggor ett verkligt omfattande forsaljningsarbete. Denna
marknadsvidgande insats bor, menar man, premieras av grossisten.
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Bilaga 3

Subventionerade samkopsforeningar

En f6reteelse som tilldragit sig stor uppmarksamhet i debatten ar aU

vissa samkopsforeningar subventioneras av de foretag, till vilka de aT
knutna.

Fragan om arbetsgivarsubventionerna avviker helt fran de aspekter,
som i det foregaende lagts pa de nya distributionsformernas arhetssatt
Deh konkurrensmetoder. Dar utgick vi namligen fran att de konkurre
raude affarstyperna bar sina egna kostnader, liven om det stundom
hlivdats fran den reguljara handelns sida att hemkop, samk6p etc.
valtrar over olika funktioner pa de oppna butikerna.

Vi skall i denna bilaga granska subventionssystemets utbredning
och betydelse. Vidare skall vi stanna nagot infor fabrikantledets all
manna installning till samk6psf6reningar inom det egna fOretaget.
Avslutningsvis kommer sedan nagra principiella omdamen om hur
man skall komma till ratta med subventionsproblemet. Darvid an
knyter vi till vad som tidigare sagts om prestationsprincipen oeh kon
kurrens pa lika villkor.

Materialet till denna bilaga utgars, farutom av de tidigare aberopade
fabrikantintervjuerna, av en enquete angaende samkaps- oeh ink6ps
foreningar, som hasten 1958 genomfordes av en industriorgani
sation, ansluten till Svenska Arbetsgivareforeningen. Dessutom har
vi hamtat diverse uppgifter ur en undersokning av Institutet far
distributionsekonomisk oeh administrativ forskning angaende sam
kopsfOreningarnas verksamhet i Gateborg1 - i fortsattningen kallad
>,IDAF:s undersokning>',

1 IDAF:s meddelande nr B: 2 - lISamkopsfOreningarnas verksamhet i
Goteborg•. En studie av Rune Lind. Goteborg i februari 1958.
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Subvelltiooeringens utbredlliug och storlek

Med avseende pa medlemskategori kan man indela samkopsfor
eningarna i foljande typer:

I) F6reningar med medlemmarna knutna till privata f6retag

2) Foreningar med medlemmarna knutna till statliga clIer kommunala
foretag eller verk, samt

3) Allmanna f6reningar, vars medlemsrekrytering iote begransas till
n~gon arbet'plats.

Den tredje gruppen omfattar en rad olika typer, som emellertid
alIa ar utan intresse for subventionsproblemet Deh clarfOr kan himoas

cia-rhan i detta sammanhang.

Det ar inom de bada farsta grupperna man traffar pa suhventione
Tade samkopsforeningar. Har har f6reningarnas medlemmar det ge

mensamt, att de ar anstiillda pi en Deh samma arhetsplats. Subven
tionerna betalas inom den {arsta gruppen av foretagens egoa medel. I
den andra gruppen betalas de med skattemedel. For det distributions
ekonomiska resonemanget spelar det emellertid ingen roll am arbets
givaren ar privatI statlig eUer kommunal.

Medlemmarna i en samkopsfOrening gar vanligen forbi sina gamla
leverantorer inom detaljhandeln och gor vissa inkop direkt hos dennas
leverantorer. Da.rvid patar de sig ocksa vissa funktioner 1 som detalj
handeln tidigare utforde. Arbetet harmed kan fullgoras genom fri
villiga insatser fr~n medlemmarnas sida eller ocks~ med hjalp av
speciell anstalld personal. I det senare fallet -liksom vid lokalanskaff
ning - kan de uppkomna kostnadema antingen helt betalas av
foreningen sjalv eller subventioneras av den arbetsgivare1 has vil
ken foreningsmedlemmarna ar anstallda.

Aven bortsett fran subventianerna tarde samkopsforeningarnas
omkostnader genomgaende vara vasentligt Higre an den fristaende
detaljhande1ns. Den framsta orsaken hartill ar att servicen bantats
ner till ett minimum. SaIunda ar lokalerna vanligen mycket enkla.
Likas~ utrustningen i form av hyllor. diskar etc. OppetMllandct ar
visserligen avpassat efter medlemmarnas arbetstider, men for det
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mesta begransat till nagon timme per dag. loom vissa fOreningar har
man endast oppet sporadiskt for utdelning av rekvirerarle varor.
Personalen behover inte ha samma »dyrbarID) yrkeskvalifikationer som
inom den reguljara handeln. Kreditforsaljning forekommer sillan.
Sortimentet ar nedskuret till ett mycket begransat urval av standard
varor, foretradesvis livsmede1 oeh kemisk-tekniska artiklar. Sallan
kopsvaror av kapitalvarukaraktar lagerfors vanligen iote, utan bestiills
via katalog.

Nar det galler varuanskaffningen sa tyeks denna ske pa ungefar
samma villkor som galler for den reguljara handeln, atminstone betraf
fande dagIigvarorna. I fraga om avriga artikIar har samkapsfar
eningarna vissa svlrigheter att fa leverans. Sarskilt galler detta de stora,
valkanda konsumentkapitalvarorna. Har ar enda mojligheten ofta aU
kapa via nagon fOrdyrande mellanhand. Over huvud taget tyeks sam
kopsforeningarna ltnjuta samre villkor an den reguljara handeln vid
kop av rekvisitionsvaror, som inte lagerhal1s inom foreningarna.

Som en kostnadsbesparing skulle sedan i vissa fall suhventionerna
fran arbetsgivaren komma in. IDAF:s undersakning tyder doek pa att
dessa mycket omskrivna bidrag inte spelar nagon avgorande roll for
samkopens konkurrenskraft. »Den typiska samkopsbutiken betalar
i regel alIa sina omkostnader med undantag for lokalkostnaderna.t
Undersokningen konstaterar emellertid, att arbetsgivaren ibland aven
patar sig alia kontorskostnader eller later personalen pa arbetstid
utfora foreningens inkop.•Ehuru det mte kan sagas med bestamdhet,
ar det majligt att arbetsgivaren i nagot fall star for samtliga personaI
kostnader, dvs. 3.ven for den butikspersonal, som ar anstaIld av
arbetsgivaren men agnar en del av sin tid at samkopsverksamheten.t

Samtidigt p:\pekas att det forekommer samkapsforeningar, sam ieke
atnjuter nagra sam heIst subventioner. Detta syns vara regel, nar
butiken ar belagen utanfar arbetsplatsen.

Sammanfattningsvis konstateras: »Undersokningen har s:\lunda be
styrkt den gangse uppfattningen, att samkapsbutikerna atnjuter sub
ventioner av arbetsgivaren. Daremot har det visat sig, att vardet av
subventionerna ar mindre an vantat, vilket sammanhanger med att
lokalerna oftast ar sma och enkla samt belagna i utrymmen med ringa
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hyresvarde. Det har gjorts forsok att berakna subventionernas storlek
i n~gra olika typer av butiker, oeh den genomsnittliga subventione
ringen syns ligga mellan loch 3 proeent av omsattningen samtidigt
sam det i enstaka fall kan forekomma lagre oeh - i n~got fall - aven
hogre siffror...

Det p~pekas vidare i IDAF:s undersokning att arbetsgivarna knap
past skulle kunna gora migon storre kostnadsbesparing darest subven
tioneringen upphorde. De har ofta iute nagon alternativ anvandning
for lokalerna, oeh laget inom ett fabriksomdde forsvbar uthyrandet
av dessa till utomstaende. Lokalerna sags darfer ur fabrikantens syn
vinkel utgera en fri nyttighet, ~tminstone pa kort sikt. Om subven
tionerna bortfoll skulle samkopsforeningarna visserligen tvingas halla
n~got hOgre priser, men en klar skillnad i forh~llande till detaljhandel
skulle dock kvars~.

Enquete-undersokningen, vilken omspande hela landet, bekraftar i
start sett de synpunkter IDAF lagt fram for Goteborgs del ang~ende
utbredningen oeh vikten av kostnadssubventionerna.

Enqueten omfattade 225 foretag med minst 200 anstallda, varav
137 inkom med svar. Syftet med unders6kningen angavs Var3, dels att
kartlagga forekomsten av samkopsforeningar bland foretagensanstallda,
dels att unders6ka om oeh pa vilket satt arbetsgivaren engagerat sig i
fragan. Vidare ombads foretagen redovisa sin installning till samkops
foreningar.

Vid de '37 foretag sam hOrsammat forfdgan, fanns hOsten '958
sammanIagt 3f sanrkopsforeningar i verksamhet. De hade alla formen
av ekonomiska foreningar oeh var i allmanhet oppna endast for de
anstiillda vid respektive foretag. Av undersokningen att doma ar
intresset for kooperativ inkapsverksamhet vanligen starst bland
tjanstemannen.

De utgaende suhventionerna tog sig £lera uttryek. 13 foreningar
(av 34) arbetade med gratis lokal. I endast ett fall upplats lokal mot
hyra. 6 foreningar atnjot inkassering genom fOretagets forsorg oeh
likaledes 6 foreningar hade fatt kapitalinsats tillskjuten av foretaget.
Betraffande 10 f6reningar sade sig vederharande arbetsgivare inte vara
poi minsta satt engagerade.
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Det p~pekas i enquete-svaren, att de utgA-eode subventionerna
vanligen ar sA. pass blygsamma, att de inte kan sagas vara avgorande
for samkopsforeningarnas existens.

En annan verksamhet, snarlik samkopsforeningarnas, antyds ocksa
av enqueten. Vid ett mindre antal f6retag f~r namligen de anstallda
utnyttja faretagets egen inkapsavde1ning far personliga inkap av vissa
Yarer, vanligen varaktiga konsumentartiklar. Personalen kommer dar
vid i atnjutande av bolagets formanliga rabarter. Leverantoren debi
terar foretaget, sam i sin tur vanligen inkasserar beloppet genom lone
avdrag.

Fabrikantledets instiillning till samkopsf6reningar mom det egna

foretaget

Sam framgatt av v:\ra intervjuer med olika konsumentvarufabrikanter
finns det m~nga som rent allmant ifr~gasatter samkopsforeningarnas
berattigande som distributionsform. Trots detta har det vanligen
iote forelegat nagra storre sv~righeter for f6reningarna art fa varor.
Hiirtill har konkurrensen p~ konsumentvaruomddet varit alltfor h~rd

saljarna emellan.
Det kan mot deona bakgrund vara intressant att studera fabrikan

ten-Ieverant6rens installning till sAdana samkopsf6reningar, som
bes~r av anstiillda inom det egna foretaget. En dylik fr~ga fanns
med i enqueten. Av svaren framg:\r att majoriteten ar klart avvisande.
S~lunda forklarade 39 foretag - av de 58 som ans~g sig ha s~ mycket
erfarenhet av problemet art de kunde redovisa en egen installning 

art samk6psverksamheten inte bor uppmuntras oeh art arbetsgivaren,
darest sidana fOreningar iind~ kommer till s&d, ej bor under
stodja desamma medels subventioner. En mycket stark negativ
instiillning redovisas fdo 8 foretag. Har fOrklaras art foreningarna
mbte motarbetas. A andra sidan sade sig I I f6retag inte ha ndgot
aU erinra mot samkopsforeningar. Tvartom ans:\gs sadana kunna
ha ert visst yarde for foretaget och dess anstaIlda.

Den negativa installningen has majoriteten motiverades oftast med
hansyn till den reguljara handeln. De foretag som mest deciderat tog
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avstAnd fr~n sam kopsverksamheten hOr foljdriktigt ocks~ till dem
som sjalva avsatter sina produkter via detaljhandeln oeh som ar
beroende av dennas tjanster.

Vi skall har med citat ge nagra exempel p~ uttalanden som gjordes
med anledning av enqueten. Forst yttrar sig en stor tillverkare av
producentvaror.

'Foretaget har hittills inte haft anledning att stalla sig annat an
valvilligt till samkopsforeningarnas verksamhetJ d~ derma synes vara
uppskattad av personalen. Forutom att den mojliggor hilligare inkop
tcrcle den for personalen i vart fijretag vara av sarskild betydelse med
tanke p~ fOretagets lage utanfor X-stad, utan tillg~ng till affarer i
omede1bar narhet. D:i det dessutom synes vara vanligt, aU a.tminstone
stone fOretag kan erbjuda sin personal vissa inkopsformaner har sarn
kopsfOreningarna kanske ocksa nagon betydelse ur rekryteringssyn
punk!.» I fortsattningen av detta uttalande upplyser det uppgifts
Himnande foretaget om att cless subventionering bestar i kostnadsfri
loka! (inklusive lyse) samt att foreningens fOrsaljningspriser beraknas
ligga cirka 20 procent under gangse marknadspriser. Samkopsfor
eningen borjade sin verksamhet med att fora skyddsskor och skyddskla
der. I dag har sortimentet utvidgats till att aven omfatta vissa daglig

varor.
Ett annat, likaledes positivt instaUt foretag skriver: .De anstaUdas

organisationer vid foretaget driver sedan lange en lunchrumsforening,
som ar inregistrerad i handelsregister. Genom denna har man kunnat
rekvirera kataIogvaror fdn en stoere grossist i Boras, framst kia-der,
sportartiklar, tekniska produkter etc. Denna verksamhet bedrives
dock i relativt ringa omfattning och sker helt p~ fritid. Foretaget har
fOljaktligen inte engagerat sig i fragan yare sig genom att uppata
lokaler elIer ombesorja inkassering.l}

Bland de manga negativa uttalandena om samkopsforeningar kom
mer denna deklaration fdn en tillverkare av konsumentkapitalvaror
i MeUansverige: ,V~r aUmanna installning tiU denna fraga ar att den
reguljara handeln med alia medel maste motverka denna utveckling,
som vi for var del aser med stor oro. Vi anser det nodvandigt, aU
atgarder vidtagas mot de leveransforetag, som med hanvisning till kon-
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kurrenslagstiftningen, saljer sina varor till inkops- eller samkops
foreningar oeh darmed undanryeker mojligheterna for detaljhandeln
art fullgora sina distributionsfunktioner. Slival kopmannaorganisa
tionerna som industrins organisationer bor enligt var uppfattning
engagera sig starkt i denna sak.»

En annan konsumentvarufabrikant, sam tidigare upplatit lokal for
en sarnkopsfOrening men som sedermera tagit avstand fran dylika
foreningar inom foretaget, redovisar sin installning i en enda lA.ng
mening: &Da vi ieke garna ser, att andra industriforetag via inkops
f6reningar genom finansiering eUer pa annat satt hjalper sina anstallda.
att till billiga priser inkopa av oss tillverkade varor till forfang for
vara egna a.terforsaljare, ar det naturligtvis ologiskt, att vi genom
understad till sadana foreningar bistar var personaL»

En konsumentvarufabrikant klagar bittert over bristen pa. solidaritet
fdn produeentvarutillverkarnas sida: »De f6retag sam tillhandahaIler
konsumentvaror har nag 6gonen oppna for dessa avarter inom handeln,
men de fOretag sam tillverkar verktygsmaskiner eIler tankfartyg
reflekterar ej over detta, utan an5er att de hjalper sina anstallda
genom att subventionera samk6psfOreningar.»

Snarlika tongangar anfars av denna tillverkare av jarnhandelsartik
lar: »Nagon ink6psfarening forekommer inte hos ass, oeh vi betraktar
sadana sam illojal konkurrens med vara kunder, grossister oeh detal·
jister.o

En stor tillverkare av produeentvaror skriver: tLokal har inom
foretaget upplatits for en sarnkopsf6rening, men dar saJufOrs endast
arhetsklader oeh arbetsskodon. Varjc arhetare har raU att handla pa
kredit for hogst 200 kronor, sam sedan inkasseras genom avdrag pa
lonen.)} Efter att ha redogjort far de fardelar som kan vara forknippade
mcd sadan f6rsaljning inom foretaget, slutar skrivelsen Dagot ovantat:
l)Vb nuvarande installning till detta slag av samkopsf6reningar har
doek andrats satillvida, att vi anser det vara forkastligt att vidmakt
MIla vart kreditsystem.• Det framgar emeUertid av uttaJandet hur
svart det vanligen ar att ta bort en favor som en gang lamnats de
anstaUda.

Till slut skall vi citcra nagra brottstyeken ur cU par starkt negativa
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uttalanden, som far anses spegla vederborande fabrikanters install·
ning till samkopsforeningar i allmanbet oeb subventionerade samkops
foreningar i synnerhet: »•.• dylika sammanslutningar har over huvud
taget inte migot existensberattigande). ))Vad betraffar var installning
till denna frliga anser vi dessa foreningar utgora en kraftskada pA den
reguljiira handeln.•

Hur skall man komma till ralta med subventionsproblemet?

Dr de anstalldas synvinkel maste subventionerade samkopsforeningar
narmast betraktas som en loneformm, varfor hithorande problem
egentligen borde losas genom forhandlingar meHan arbetsmarknadens
parter. Ur distributionsekonomisk synvinkel kan darjamte vissa prin
cipiella aspekter liiggas pii subventionsproblemet.

En grundliiggande forutsiittning for konkurrens pii lika villkor
mellan olika affarstyper ar att var oeh en svarar for samtliga med
rorelsen sammanhangande kostnader. Endast harigenom kan prin
cipen om )pris efter prestatiofll) uppratthaHas.

Om samkopsforeningarna subventioneras av de foretag, ambetsverk
etc. inom vilka de verkar-lat vara att subventionerna sedan i praktiken
visat sig vara tamligen blygsamma - kan distributionsapparatens
struktur komma att paverkas pa ett ieke onskvart satt. Genom aU
med konstlade medel ingripa i prisbildningen kan man niimligen rakna
med en ansvallning av vissa affarstyper, sam eljest inte skulle vara
livskraftiga. Med andra ord, genom skilda former av subventioner,
skapas forutsattningar for en konkurrens, som varken ar sund eHer ur
samhallets synpunkt onskvard. Samkopsforeningarna kan sakerligen
pa manga omdden bli ett verksamt alternativ till den reguljara han
delns hogservicepolitik, men varje prestation fdon arbetsgivarens sida
bor ersa.ttas av foreningarna till fulIa marknadsvardet. For fabrikan
terna, som - yare sig de tillverkar konsument- ener producentvaror
i sista hand ar beroende av en effektiv distributionsapparat for att ni
avsattning av sina egna produkter, m:\ste det vara angelaget att kon
kurrens pii lika villkor uppriitthUls.
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Bilaga 4

Kartellagen och prisdifierentiering

Prisdifferenliering, dvs. ell lillvagagangssall dar saljaren av olika
kopare betingar sig skilda priser for samma vara, har i cleona under

soknings huvudavsnill blivil bolySI fran renl ekonomiska ulgangs
punkler. Samlidigt har dock belonals all det prispolitiska lankandel,
liksom hela utvecklingen pa distributionsomradet, i betydande ut

strackning kommit att pAverkas av andringarna i gallande lagstiftning.
Medan en fabrikanl eller grossiSI lidigare naslan enbart kunde handla
utifran sin egen konkurrensmassiga marknaclsposition, har den
institutionella ramen efter konkurrenslagstiftningens tillkomst blivit
en annan. Handlingsalternativen i varje lage har beskurils salillvida
att foretagen aven miiste beakta de riktlinjer som innefattas i gallande
lagstiflning. Mol denna bakgrund, och med tanke pa all manga
foretag kanner sig osakra pI. lagens prakliska tillampning, maste del
vara av intresse att se efter vilken vagledning lagstiftningen kan tankas
ge i konkreta prisdifferentieringsfall.

Den lagstiftning som har asyftas ar lagen den 25 seplember 1953
om motverkancle i vissa fall av konkurrensbegransning mom narings
Iivet, har kallad kartellagen.

I fraga om huvudprinciperna i denna lag ma har endast eriuras om
fOljande. I lagen sladgas principiellt forbud mol vissa slag av kon
kurrensbegransning) namligen mot bruttopriser oeh anbudskarteller.

Nar det gaI1er andra former av konkurrensbegransning skall det
ankomma pci en nyindittad myndighet) naringsfrihetsddet) att genom

forhandling soka undanroja skadlig verkan harav. Med skadlig verkan
forstl\s enligt lagen) att konkurrensbegransningen pi ett ur allman

synpunkl olillborligt salt paverkar prisbildningen, hammar verk
ningsformAgan iaom naringslivet eller hindrar annans naringsutovning.
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Kartellagen var ursprungligen begransad till s~dana fall av kan
kurrensbegransning, som utovades av monopolforetag, karteller oeh
vissa darmed likartade foreteelser. Genam lagandring 1956 utvidgades
lagens tilHirnplighetsomdde d, att darunder nuroera hanfores varje
form av konkurrensbegransning som medfar skadlig verkani detta
innebar bland annat aU foretag, som varken har monopolstallning p!
marknaden elier samverkar med andr3 foretag i fdga om prissattning

e. d. kan drabbas av lagens bestlimmelser.
Den hittillsvarande Iillampningen av kartellagen bar till alldeles

overvagande del kommit aU galla en cad olika fall som avser fOrsvl1.
rande av annans naringsutovning. Framfor aUt har fragan sHillts,
huruvida ett foretags vagran att salja till en aterforsaljare obehorigen
inkraktat p;\ dennes naringsutovning. Naringsfrihetsddet har i vissa
fall funnit att sMan leveransvagran icke varit forenlig med kartell
lagen; i andra fall :iter har saljaren ansetts aga fog for en leveransvagran
eller har denna likval icke ansetts bara foranleda inskridande av radet.

NarbesHiktad med leveransvagran ur kartellagens synpunkt iir en
slidan differentiering av priserna till olika aterfarsaljare, att konkurren
sen dem emellan pa ett obehorigt satt forryckes. Man talar cia am
gynnande resp_ missgynnande elier am prisdiskriminering. Det galier
slilunda att dra gransen mellan sadan prisolikhet sam lagen tolererar
eller rent av uppmuntrar, och sadan prisdifferentiering, sam med han
syn till dess inverkan p~ kankurrensfOrutsattningarna i kopariedet en
ligt lagen bar motarbetas. Det rar sig har ofta am utomordentligt
besvarliga och omtMiga avvagningsproblem, dar en m~ngfald faktarer
kan spela in vid bedomandet. Nagon vagledning finns annu inte att
hamta i naringsfrihetsddets praxis; nagot typiskt iirende av detta
slag har namligen icke varit farernal far d.dets bedomande.1 Man iir
for den skull an s~ lange i start sett hanvisad till de uttalanden i fdgan,

1 I det s. k. annonsbymfallet behandlades ett i viss man likartat forhallande.
Radet godtog bar en uppgorelse av innebord att en slirskilt inrattad expe
ditionscentral for betjaning av annonsorer. vilken tillhandaboll futlt tryck
fardigt material, skulle erbiUa 5 % Hi.gre provision in annonsbyrier. Detta pi
grund av att expeditionscentralen inte kunde anses utfora nagot egentligt
fOrsfiljningsarbete for tidningamas rikning.
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som gjorts i fOrarbetena till 1953 ius lag oeh till 1956 Ars lag
anciring.

Innan en redogoreIse Himnas for f6rarbetena rna ett par allmanna
anmarkningar forutskickas. Prisdiskriminering - i betydelsen otil1~

borligt f6rsvarande av annans naringsutovning - kan foreligga saviiZ om
en saljare differentierar sina priser till olika aterforsaljare, Oaf en
sidan prisdifferentiering enligt lagen icke bort ske, sam nar satjaren

tilHimpar lika priser till olika aterf6rsaljare, oaktat en viss prisdiffe

rentiering med hiinsyn till kostnadsolikheter ratteligen varit motiverad.

Vidare: Det ar uppenbart, att de praktiska mojligheterna att mera
stadigvarande uppratthA.lla en prisdiskriminering ar vida storre, om
satjaren pa grund av monopolstallning eUer av andra skat kan i viss

mao diktera sina villkor for kundkretsen. Slutligen: Om en pris

diskriminering ar f6renlig med kartellagen eIler ej ar visserligen en

juridisk fragal men svaret pa denna kommer i storsta utstrackning aU
grundas po. f6retagsekonomiska Overviiganden. Den foretagare sam l:1ter

prisavvagningen mellan olika kategorier 3.terfOrsaljare vasentligen

bestimmas av foretagsekonomiska hansynl loper darfor nappeligen

m\gon risk att drabbas av kartellagens bestammelser. En annan sak ar
att inneborden av detta uttryck, »f6retagsekonomiska hansyru>, i manga

fall ingalunda ar entydig utan kan vara foremiH fer delade meningar.

Den dynamik som kannetecknar naringslivet kan ocksa leda till, aU

en prisdifferentiering, sam i ett visst lage forefaller riktig oeh befogad,

under andrade forhAllanden kan framstA som fer31drad oeh omotiverad.

Nyetablerjngssakkunnjga uttalar i sitt '95' avgivna betiinkande (sid.
542 If.) i huvudsak feljande synpunkter rerande prisdilferentiering

m.m.:
J) Vad galler differentiering av priser, rabatter oeh andra forsalj~

ningsvillkor, ar for det forsta att marka, att sadan differentiering ofta tar

sikte pA det ferhAllandet, all t. ex. vissa kunder vAlla hOga kreditkost

nader. Mot en differentiering i detta fall kan givetvis ingen invandning

resas. Detsamma galler, om differentieringen beror pa att kostnaden
per enhet for f6rsaljningsarbetel expedition, bokforing etc. blir storre

am f6rsaljn.ingen sker i mindre poster per gAng, eIler att enhetskost-
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naden liven oavsett detta forha.llande - fast i svagare grad - kan bli
hogre ju mindre kunden koper per dr. I sddana fall iir det uppenbar
ligen ej fraga om m\gon diskrimination gentemot de foretagare t sam
fa de samre villkoren. Samtidigt bar aven framhallas, att en diskrimina
tion a andra sidan kan anses foreligga, om tva kopare erhalla samma
prisrabatter och fOrsaljningsvillkar, trots att den ene genom storleken
av sina bestallningar vallar leverantoren vasentligt Higre kostnader an
den andra ... Dr synpunkten av behovet att sanka kostnaderna inom
distributionen ar det onskvart, att i sadana fall en mer rationell
differentiering kommer till stand. I har forevarande avseende bor den
fOreslagna lagstiftningen alltsd icke tilliimpas pd sddant siirt, att den
motverkar en fOretagsekonamiskt riktig differentiering av rabatt
skalorna, utan tillampningen bor i stallet soka framja en utveckling i
dylik riktning.,)

I motsats hiirtill anfor de sakkunniga (sid. 541) en rad andra fall
som kan innefatta diskriminering. Om en foretagare ger DagOn kopare
samre kopvillkor an andra, sages dessa innebiira en diskriminering t

nar den oformdnliga behandlingen exempelvis har ndgon av fOljande
orsaker: att kunden tillhor elier ej tillhor viss forening, att han fore
trader en viss, av s3..ljaren ej valsedd foretagsforrn eller affiirstyp (t. ex.
kooperativa foretag elIer epaaffarer)1, att leverantoren vill tillmotesga
onskemal fran kankurrenter till kunden i fraga, aU Ieverantoren lovat
medverka i enskild nyetableringskontroll i branschen eller att knnden
avbojt att medverka till en viss konkurrensbegransning.

Nar det galler den narmare utformningen av prisdifferentiering,
ger nyetableringssakkunniga foljande anvisningar (sid. 543):

.Med hansyn till den stora sVdrighet, som alltid mdste fOrefinnas
och sam tarde bli sarskilt markerad vid en utifnin fOretagen bedom
ning, att avgora vilken differentiering, som ar rationell ur fOretags
ekonomisk synpunkt, torde varje bedomning av fragan, am en pris
eller rabattdiskriminering foreligger, bora goras med forsiktighet.

1 De i fOreliggande undersokning diskuterade affarstypema, framst hem
kopsforetag och samkopsfOreningar, Himnade vid tiden fOr nyetablerings
sakkunnigas betankande annu inget stoff till debatten.



En rabattskala, som ger intryck av att atminstone i grova drag vara
grundad pa foretagsekonomiska overvaganden, skall icke anses vara
diskriminativ. Det bor salunda icke begaras, att skalan skall ge n~gon

rattvisa i detalj. lote heller bor kravas, aU differentieringsprincipen
skall vara av nagot ¥isst bestamt slag - cndast att den i sa matto skall
vara konsekvent tillarnpad, att inte vissa kunder genom att debiteras
efter en avvikande princip pa ett godtyckligt satt bli missgynnade eller
gynnade.•

I proposition till 1953 iirs riksdag (nr 103) redovisade foredragande
departementschefen (sid. 181) de sakkunnigas uttalanden om pris
differentiering och anfOrde for egen del fOljande:

»Tyngdpunkten vid provning av fragor om diskrimination kommer
i enlighet harmed att ligga pa avgorandet om en olikartad behandling
ar att anse sasom ur allman synpunkt otillborlig. I flertalet fall, som de
sakkunniga angivit vara av diskriminerande natur, synes detta villkor
vara uppfyllt. Aven de fall av olikformig behandling, som de sakkun
niga funnit i regel icke innebara diskrimination, synes mig i det hela
riktigt bedomda.•

Fragan behandlades anyo av I954 drs priskontrollutredning i dess
1955 avgivna betankande som lag till grund for de 1956 genomforda
andringarna i kartellagen. Utredningens uttalanden rorande prisdiffe
rentiering ar av betydande intresse aven om de icke direkt hanfor sig
till de problem, som behand!as i den nu foreliggande undersokningen.
Utredningen yttrar bl.a. (sid. 127 ff.):

})Prisdifferentiering utgar en sarskilt svcirbedomd foreteelse i fore
tagens prissattning. Den innebar automatiskt, att kopare sam far
olika prisvillkor kan komma i olika konkurrenslage. Detta ar klart
motiverat, am prisdifferentieringen anknyter till de kostnadsskill
nader, som kopare fororsakar saljare genom sina skiftande inkopsva
nor, t. ex. genom olika orderstarlek, tidpunkt for ordergivning m. m....

En prisdifferentiering gar emellertid afta utover kostnadsskill
naderna Dch blir d~ i regel uttryck fOr olika kopares maktstallning i
forhallande till saljaren. Prisdifferentieringen far da karaktaren av
prisdiskriminering, dvs. ett gynnande eller missgynnande av en enskild
kopare i forhflllande till andra, utan aU detta kan motiveras med en
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hanvisning till de olika prestationer som utfores. En sadan prisdiskri
minering kan fa konkurrensbegransande karaktar, och enligt nuvarande
lag kan den garas till faremal far undersakning oeh farhandling, om
den utovas av monopolforetag eUer fOretag i karteUsamverkan. Pris
diskrimineringen kan emellertid aven tankas vara skadlig i andra fall,
dar de namnda forutsattningarna for lagens tillampning icke fore
ligger, vilket motiverar en utvidgning av lagen i detta avseende. Vid
bedomningen harav maste emellertid aven uppmarksammas, att at
garder mot prisdiskriminering i sig sjalva kan fa en konkurrensbe
gransande verkan, eftersom det ofta ar just i kampen om de stora
kunderna med stark maktstallning, som priskonkurrensen kommer i
gang.

Om man utvidgar 1953 ars lag till aU omfatta all prisdiskriminering,
oavsett vern som utovar den, maste man i sin tillampning av lagen dar
for beakta risken for att den kan fa en konkurrensbegransande verkan.
Om ieke sarskilda skal till ett annat bedamande finnes i ett visst fall,
synes darfor ingripanden mot prisdiskriminering endast bora aga rum i
de fall, da prisdiskrimineringen bidrartillatt verkningsformagan inom
naringslivet hammas.l)

Bland de yttranden som avgavs over priskontroUutredningens bew
tankande, har sarskilt uppmarksammas vad niiringsfrihetsrtidet an
fOrde i denna sak (Naringsfrihetsfragor 5/1956. avd. IV, sid. 18 ff.).
Det finns namligen anledning antaga, att radets uttalanden kommer
att bli vagledande for dess behandling a;r prisdiskrimineringsarenden.
Radel yttrade i hithOrande del.r i huvudsak faljande:

»Aven prisdijJerentiering kan vara saval ett led i en effektiv kon
kurrens sam utgora en skadlig konkurrensbegransning. Radet ar ense
med utredningen am att prisdifferentieringen ar en sarskilt svarbe
dombar foreteelse. Da bedomningen otvivelaktigt ar mindre vansklig i
monopol- oeh k.rtellfallen, fareligger har ett klart exempel pa en
sadan foreteeIse, vars behandling fran vederborande organs sida vid
en utvidgning av lagens tillampningsomrade kommer att krava den
storsta omsorg, am icke lagens syfte skall aventyras ... Utredningen
har ... i .nslutning till fragan om prisdifferentiering i dess speciella
form, prisdiskriminering, skenbart intagit den standpunkten att i
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detta fall hansynen till den enskilde naringsutovaren maste vika i
hOgre grad an eljest. Utredningen har narnligen uttalat sig for att
lagen bOr goras tillamplig i start sett endast dA verkoingsformAgan
inom naringslivet hammas. Detta innebar dock i sjalva verket icke
att utredningen fdng~tt grundsatsen, att fOrhandling skall kunna ske
aven am nagon pa ett ur allman synpunkt otillb6rligt satt hindras i sin
naring. Det larer namligen forhilia sig sa att i detta fall, dar fraga ar
om det viktigaste vapnet i konkurrensen - prissattningen - den
enskilde mAste kunna Aberopa sarskilda skal for att forfarandet skall
kunna betraktas sAsom otillborligt ur allman synpunkt.

RAdet vill understryka angelagenheten av att enskilda kopare icke
avskrackas fran att genom vanlig kopslagan pressa saljarnas priser,
aven om detta atminstone for en tid innebar att storre prisskillnader
uppsta, an sam svara mot skillnader i saljarens kostnad; det ar naturligt
att de storre koparna gA i spetsen nar det galler att at sig utverka for
maner av detta slag. A andra sidan kan det ur allman synpunkt vara
otillborligt att sAdana diskriminerande skillnader i inkopspris bli
bestAende mellan smA och stora kopare eller pA ett konventionellt
satt tillampas mellan olika nominella typer av kunder, alldeles oavsett
forsaljningskostnader eller andra objektivt pavisbara marknadsforhAI
landen i olika fall. Vanligen tarde kunna havdas att en sadan typ av pris
diskrimineringar hammar naringslivets verkningsformaga, darfor att
foretagarna ej kunna konkurrera pa 'lika villkor'. Det kan aven komma
i fraga att pA liknande grander sam vid selektiv forsiiljning taga upp
fall, da prisdiskriminering uppenbarligen ar avsedd aU ersatta en
obefogad leveransvagran. Att i ovrigt till behandling upptaga fall sam
allvarligt fOrsvuar annans naringsutovning tarde med hansyn till vad
sam anforts am prisdiskriminering sam led i en sund konkurrens fa ske
med den storsta AterhAllsamhet.•

Utredoingens forslag behandlades i proposition till'9S6 Ars riksdag
(nr '48), varvid foredragande departementschefen uttalade att det vid
bedomningen av vad sam i varje sarskilt fall skall anses sam samhalls
skadlig verkan av konkurrensbegransning, ar av star vi.kt art en atgard
icke bedomes blott med hansyn till sina direkta verkningar utan sattes
in i ett vidare sammanhang.
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Den redag6relse sam bar lamnats tarde ge en tamligen fullstandig
bild av vad sam fOrevarit i samband med tillkomsten av nu gallande
kartellagstiftning, i vad cleona avser prisdiskriminering. En annan
sak ar att prablemet naturligt nag lcke kunnat belysas ur alia de aspek
ter, som aktualiseras i den praktiska tilHirnpningen. Detta galler t.ex.

betraffande de speciella sporsmal, som narmast iiI forem<\l for har
fore1iggande undersokning. Det Dvan anf6rda tarde emellertid ge en

viss allman vagledning raraode de synpunkter Deh overvagandeo, som
m~te tagas i betraktande, nar det galler att avgora, huruvida en pris
differentiering - pa ena eller andra grunden - kan anses forenlig

med kartellagstiftningen Deh lagstiftarens intentioner. Langre an s~

kan man fijr dagen iote komma.
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