Redaktionelt forord:
Magten i fodevarevaerdikaden — fra jord til bord

Dette nummer af Tidsskrift for Landgkonomi har et gennemgaende tema, hvor seks ar-
tikler belyser forskellige aspekter af magten i fedevarevaerdikeeden. Udgangspunktet er,
at udviklingen i markedsstyrke og markedsmagt i fedevarekaeden er et tilbagevendende
emne, som de bergrte virksomheder, forskere, organisationer og politiske beslutnings-
tagere har betydelig opmaerksomhed pa.

Opmaerksomheden gar blandt andet pa, at landmandene har en svag position i forhold
til andre aktgrer i veerdikeeden — herunder i forhold til leverandgrer, fedevarevirksomhed-
er og detailhandlen. Den svage position kan skyldes, at landbrugene er relativt sma og
har sma markedsandele i forhold til andre led i veerdikaeden. Dermed er der en risiko for,
at konkurrencen ikke fungerer optimalt, at markedet og prisdannelsen ikke er perfekt, og
at landmaendene far en lavere pris for deres produkter, end de ville have faet pa et mere
konkurrencepraeget marked.

Grundlaeggende kan man sige, at der er mange akterer i starten og i slutningen af veer-
dikaeden: Der er relativt mange landmaend og relativt mange forbrugere. | veerdikaeden
mellem disse to led indsnaevres tragten imidlertid betydeligt, og der er relativt fa, men
magtfulde, aktorer i de centrale detailled midt i kaeden.

Landmaendenes umiddelbart svage markeds- og forhandlingsstyrke bliver dog ofte
last ved etablering af landmandsejede andelsselskaber, producentorganisationer og
andre former for samarbejde mellem landmandene. P4 den made lgses to proble-
mer: For det forste bliver landmandene en vigtigere og staerkere samhandelspart-
ner, nar de i et faellesskab vil kabe og salge store partier. Det giver en bedre forhand-
lingsposition, og den interne konkurrence mellem landmandene undgas ogsa. For det
andet kan man ved hjaelp af andelsselskaber opna ejerskab af starre dele af veerdikaeden,
og derfor er man ikke laengere sa afhaengig andre leverandgrer og aftagere.

Nar vi bevaeger os leengere frem i veerdikeeden - frem mod forbrugerne - opstar der ogsa
nye magtforhold.lfgdevareindustrienerdersdledesgenerelenighed om,atdetailhandlens
stigende markedsmagt betyder, at detailhandlen mere eller mindre kan diktere betin-
gelserne, herunder presse priser, kraeve stette til markedsfering, have eneret pa leve-
rancer, kraeve lange kreditperioder m.m. Set over en leengere arraekke kan det udledes, at
detailhandlen har opnaet en stigende markedsmagt gennem en konsolidering, veekst og



internationalisering, hvorved der er skabt en steerkere konkurrenceevne.

Derudover har ogsa den stigende udbredelse af private labels (detailhandlens egne
maerkevarer) gennem de senere ar forstaerket konkurrencen pa markedet, og det har i hgj
grad nedvendiggjort en reekke tiltag i fedevareindustrien i form af gget konsolidering,
udvikling af steerke maerkevarer og sterre vertikal integration. Detailhandlens styrke, po-
sition og udvikling har dermed en vaesentlig betydning for fedevareindustriens konkur-
rencevilkdr - og for fedevareindustriens strategiske valg.

Detailhandlens staerkere forhandlingsposition har givet de store detailkaeder betydelige
pkonomiske fordele, som dels har presset de mindre detailkaeder ud af markedet, dels har
medfort billigere varer fra leverandgrerne. Dette har igen givet de steerkeste detailkeeder
gkonomiske stordriftsfordele og muligheder for at ekspandere yderligere — og dermed
har vi konturerne af en selvforsteerkende udvikling.

Flere af disse problemstillinger, som er bade relevante og interessante i et dansk perspek-
tiv, bliver belyst neermere i dette temanummer.

Forste artikel har titlen Konkurrencen mellem meaerkevarer og detaillisters egne maerker — en
empirisk undersagelse af danske dagligvareleverandarers perspektiv og er af skrevet af Mo-
gens Bjerre, Institut for Afseetningsekonomi, Copenhagen Business School og Jesper Aas-
trup, MLDK Mzaerkevareleverandgrerne og Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi,
Copenhagen Business School.

| artiklen konstateres det, at detailhandlens egne maerkevarer er sterke konkurrenter
til maerkevarerne. Dette opleves til dels pa kvalitet og produktegenskaber, til dels pa
forbrugerpraeferencer, men i seerdeleshed som prisbilligt alternativ til maerkevaren. De
fleste maerkevareleverandgrer oplever, at disse prisforskelle mellem detailhandlens
egne maerkevarer og maerkevarer er blevet stgrre over de sidste 5 ar — bade hvad angar
faste hyldepriser og tiloudspriser.

Maerkevareleverandgrerne oplever ogsd, at detailhandlen i stigende grad fokuserer pa
bidrag til markedsfgring og investeringer/forbedringer til detailhandlen ved siden af den
direkte fakturerede indkgbspris. Dette leder til, at der for maerkevaren er en betydelig
forskel mellem den direkte fakturerede indkgbspris og den sakaldte net-net indkabspris,
som ogsa indeholder bidrag til markedsfering og andre krav, der ikke betales via produkt-
fakturaen.

Resultatet er, at der er store belgb, som bidrager til detailhandlens indtjening, men som
ikke faktureres sammen med den vare, de vedrgrer. Dermed er der ikke samme sandsyn-



lighed for, at disse bidrag felger varen men gar generelt ind i detaillistens indtjenings-
pulje. Maerkevareleverandgren bidrager saledes indirekte med tilskud til detailhandlen
i form af markedsferingstilskud og investeringer, hvilket er en af forklaringerne p3, at
maerkevarerne har en relativt hgj udsalgspris.

Den naeste artikel er af samme forfattere og har titlen Detaillisters multiple roller i daglig-
varekanalen. Artiklen handler om relationen mellem pa den ene side maerkevareprodu-
center og -leverandgrer af dagligvarer og pa den anden side detailhandlen. Forfatterne
understreger, at detaillisten (detailhandlen) er kunde til leverand@rer og meerkevarepro-
ducenter i dagligvarehandlen. De har ogsa en dobbeltrolle som kunde og konkurrent.
Samhandlen mellem detaillister og leverandgrer, samt konkurrencen mellem private la-
bels og maerkevarer, kompliceres yderligere af flere roller, som beskrives i artiklen.

Detailhandlen kan ikke ses som en passiv agent men som et aktivt led i veerdikeeden, der
i vid udstraekning saetter scenen for, hvad der er muligt i veerdikeeden. Detailhandlen er et
steerkt mellemled, som enhver producent skal tage hensyn til. At veere relevant for forbru-
gerne er ikke nok. Producenter skal ogsa vaere relevante for detailhandlen. Detailhand-
lens betingelser og vilkar skal veaere pa den strategiske dagsorden for enhver producent
og leverander i dagligvareveerdikaeden.

Den naeste artikel er af Jens Juul Nielsen, Coop Danmark A/S, og har titlen Starre kaeder
skaber bdde storre standardisering og seerpraeg. Forfatteren gennemgar udviklingen i
den danske dagligvarehandel. Myter om kvaliteten og mangfoldigheden (diversiteten)
belyses og afvises ogsa.

Artiklen afsluttes med nogle bud p3, hvordan fremtiden for fadevarer kan se ud. Bade dis-
count og private labels forventes at vokse, men forbrugerne forventes ogsa at stille sterre
krav til produkter med seerlige kvaliteter. Forfatteren forudser ogsa, at der vil komme en
stigende efterspargsel pa unikke produkter. Det vil vaere en reaktion pa standardiserin-
gen i discount og kombineret med den voksende grad af individualisering og behov for
at udtrykke sig gennem sit forbrug

Den naeste artikel er af lektor Mette Weinreich Hansen og har titlen Detailhandlens rolle og
ansvar for fremtidens plantebaserede convenience - set fra producentperspektivet. Artiklen
er baseret pa en kvalitativ undersggelse af producenter af plantebaseret convenience.
Undersggelsens hovedformal var at analysere, hvor producenterne stod med hensyn til
markedet for plantebaseret convenience, sarligt i forhold til gkologiske produkters posi-
tion og fremtid. Perspektivet er hovedsageligt set fra producenterne selv men dog med
et par indsigter fra detailhandlen.



Den generelle holdning blandt de medvirkende producenter, nar det gaelder detailhand-
lens ageren i forhold til de nye plantebaserede produkter, er: En steerk kultur omkring at
sikre avancer og omsaetning samt hard konkurrence pa det danske detailmarked ger det
vanskeligt at fa adgang pa hylderne. Blandt producenterne er der en vis frustration men
0gsa en parathed til at diskutere ansvaret for at bidrage til en plantebaseret fremtid. Set
fra producenternes perspektiv er deres egen rolle at lave velsmagende produkter, som
forbrugeren skal eksponeres for. Samtidig er det detailhandlens ansvar at bidrage til, at
markedet for de plantebaserede produkter far bedre vilkar.

Den naeste artikel er af Jargen Ingerad, Rolf Rgtnes og Henning Otte Hansen og har titlen
Betydningen af detailkaedernes egne meerker — private labels — i Norge. Baggrunden for ar-
tiklen er, at der i de seneste ar veeret en del debat om det stigende omfang af private la-
bels (detailkeedernes egne maerker) i den norske dagligvarehandel. Fra 2017 til 2022 steg
andelen af private labels i detailkaedernes salg fra 17 procent til 20 procent, og andelen
er starst inden for ferske fodevarer. | artiklen belyses omfanget af forskellige maerkekate-
gorier pa forskellige typer af dagligvarer. Ogsa mulige effekter af vertikal integration be-
lyses, omend pa et ikke-empirisk grundlag.

Konklusionen er, at der er bade fordele og ulemper ved private labels og vertikal integra-
tion. Det vurderes overordnet, at private labels har haft positive effekter pa konkurrencen
pa det norske dagligvaremarked og pa forbrugernes muligheder. Der kan dog vaere nega-
tive effekter pa laengere sigt, men sandsynligheden reduceres, sa laenge der er tilstraekke-
lig konkurrence i detailsektoren.

Den sidste artikel har titlen Fedevaredetailhandlen: Markedsmagt og position. Artiklen
tager udgangspunkt i, at veerdikeeden - fra jord til bord - er under forandring i alle led:
Strukturudviklingen medfarer faerre og sterre enheder, koncentrationen stiger, og der
er ogsa en stigende globalisering. Fadevaredetailhandlen er en central spiller i denne
vaerdikaede, og dens markedsmagt stiger malt pa koncentration, omfanget af private la-
bels og relativ starrelsesudvikling. Fedevaredetailhandlens udvikling ser ud til at fglge et
globalt manster. Artiklen tager derfor udgangspunkt i den globale udvikling.
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