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Introduktion

Detaillisters egne maerkevarer (EMV'er)
bliver vigtigere og vigtigere i dagligva-
rehandleniEuropa ogiDanmark. Detail-
listers egne maerkevarer/EMV'er (Bjerre,
1993) - ogsa kaldet private labels eller
retail brands (Burt, 2000; Laaksonen &
Reynolds, 1994) — er varemaerker ejet
af detaillister, som kun salges hos disse
detaillister. Disse EMV'er er alternativer
til og er i konkurrence med maerkevarer,
der ejes af producenter og leverandgrer,
og som modsat detaillisternes EMV'er
kan seelges og distribueres bredt blandt
alle detaillister i et marked.

Ifolge Ozbun (2024) havde EMV'er en
markedsandel i europaeisk "Fast Moving
Consumer Goods”- (FMCG-)industri pa
36 procent i 2022, hvilket var en stig-
ning fra 31,4 procent i 2018.

Det, at detaillister har egne EMV'er, ska-
ber en potentielt problematisk dob-
beltrolle for detaillisten. De bliver og
fungerer nemlig som bade kunde og

konkurrent til den samme leverander
(se eksempelvis Olbrich & Buhr, 2004;
Dobson & Chakraborty, 2015; eller Bjer-
re & Aastrup, 2024 i dette szerissue).
Detaillister med egne EMV'er star i den
situation, at de beslutter en raekke mar-
kedsfgringsvariable omkring maerkeva-
rerne, eksempelvis hvilke maerkevarer
og -varianter, som skal vaere i sortimen-
tet, hvilken udsalgspris disse skal have
over for forbrugeren, og dermed hvilken
prisforskel der skal veere til egne EMV'er,
samt hvilken eksponering meerkevaren
skal have i detaillistens butikker. Havde
det veeret en "almindelig” konkurrence-
situation mellem to maerkevarer, hvor
den ene markevareejer gvede indfly-
delse pa den konkurrerende maerkeva-
res optagelse i sortiment, prissaetning til
forbruger eller eksponering i butik, ville
det konkurrenceretligt veere steerkt pro-
blematisk.

Denne artikel adresserer perspektiver
pa denne konkurrencesituation mel-
lem detaillisters EMV'er og maerkevarer

1 Mogens Bjerre har en tilknytning til MLDK Maerkevareleverandgrerne i MLDK Advisory Board, som radgiver MLDK
i sager om urimelig samhandelspraksis i relation til fedevarehandelsloven.



gennem en undersggelse blandt maer-
kevareleverandgrer til det danske mar-
ked. Der er gennemfert 11 eksplorative
interviews samt en efterfglgende spor-
geskemaundersggelse blandt MLDK -
Maerkevareleverandgrernes? medlems-
virksomheder. Artiklen traekker teore-
tisk og litteraturmaessigt pa tidligere ar-
bejde af forfatterne®.

Denne artikel praesenterer med ud-
gangspunkt i litteratur om dagligvare-
handel og detaillistens rolle som dels
kunde, dels konkurrent, dels leverander
(se yderligere i Bjerre & Aastrup, 2024).
Herefter praesenteres undersggelsens
metode og datagrundlag. En kort skit-
sering af centrale hypoteser fra 11 eks-
plorative interviews praesenteres, inden
leverandgrernes oplevelser af konkur-
rencesituationen mellem detaillisters
EMV'er og maerkevarer praesenteres
igennem spgrgeskemaundersggelsens
resultater.

Detaillistens rolle som kunde, kon-
kurrent og leverandor

| dette afsnit vil vi ud fra litteratur dis-
kutere detaillistens tre roller som
henholdsvis kunde, konkurrent og le-
verandgr med et klart fokus pa konkur-
rentrollen.

Detaillistens rolle som (steerk) kunde
Detaillisten er forst og fremmest en
kunde for leverandarer af maerkevarer.

Detaillister kgber per definition (Levy
et al., 2018) varer fra andre virksomhe-
der og saelger dem videre til forbruger-
ne. Dermed eksisterer der en vertikal
konkurrence mellem leverandgren og
detaillisten (se eksempelvis Dobson &
Chakraborty, 2015) omkring, hvilke dele
af den samlede veerdi som skal tilkom-
me henholdsvis detaillisten og leveran-
doren. Dette bestemmes igennem en
vertikal forhandling om priser og evrige
samhandelsbetingelser. Denne vertika-
le konkurrence eksisterer ligeledes mel-
lem detaillist og leverandegrer af detailli-
sters EMV'er.

Detaillistens styrke i disse forhandlin-
ger er steerk. Detaillister er blevet mere
og mere konsoliderede, og pa mange
europeeiske dagligvaremarkeder udgg-
res 50-80 procent af adgangen til dag-
ligvareforbrugeren af 2-4 detailgrupper
(Dobson, 2005; Kuipers, 2009). Omvendt
har de steerkeste maerkevareleveran-
dorer produkter, som er sveere for de-
taillisten at undveere. Markedsferings-
litteratur har dog entydigt papeget et
magtskifte i retning af detaillisterne.
| lobet af de sidste 40 ar er detaillister
blevet mere magtfulde inden for distri-
butionskanaler, ikke mindst inden for
dagligvaresektoren. Der er bred enig-
hed om, at detaillister er den staerkeste
partner iforhold til leverandgrer og pro-
ducenter (eksempelvis Dawson & Shaw,
1990; Kumar, 1996; Ogbonna & Wilkin-

2 MLDK - Mzrkevareleverandgrerne er et kommercielt interessefellesskab for leverandgrer af maerkevarer til den

danske dagligvarehandel og foodservice. Se eventuelt deres hjemmeside: www.mldk.org/om

3 Denne artikels teori og litteraturgennemgang er baseret pa Bjerre et al. (2019) samt Bjerre & Aastrup (2024) public-

eret i dette saerissue, som er en forkortet dansk udgave af Bjerre et al. (2019).

10



son, 1998; Dapiran & Hogarth-Scott,
2003; Hingley, 2005; Fernie & Sparks,
2014).

Detaillistens rolle som konkurrent
Kernen i denne artikel er detaillistens
rolle som konkurrent i forhold til maer-
kevarer med deres egne EMV'er. Dette
tilferer et element af horisontal kon-
kurrence til den allerede eksisterende
vertikale dimension.

Forskellige forretnings- og forhand-
lingsmodeller mellem maerkevarer og
EMV'er

Leverandgrer af maerkevarer og egne
EMV'er forfalger forskellige forretnings-
modeller. Nedenstdende Tabel 1 illu-
strerer forskellene mellem modellerne.

Maerkevarer er altsa baseret pa en for-
retningsmodel med hgjere omkost-
ninger til R&D, produktudvikling og
nylanceringer, hgjere omkostninger til
reklame og markedskommunikation
samt — ikke mindst - langt hgjere distri-
butionsomkostninger i form af bidrag til
detaillisten for at komme i sortiment, for
detaillistens markedsfgring og kampag-
ner og hgje krav til detaillistens avancer.

Dette har ogsa stor implikation for for-
handlingsmodeller for henholdsvis
maerkevaren og detaillisternes EMV. De-
taillisters EMV'er forhandles ofte i mo-
deller, hvor der udelukkende er fokus
pa produkternes direkte indkgbspris,
for eksempel igennem udbudsmodel-

Tabel 1. Maerkevarers og EMV'ers forskellige forretningsmodeller

Leverandgr af meerkevarer

Leverandgr af EMV'er

Hovedsageligt dedikeret til produktion af
maerkevarer.
e Investeringer i innovation og udvikling,
reklame og kampagner pakrzevet.
¢ Fremstiller kun en EMV selektivt eller for at
fylde overskydende kapacitet op.

Hovedsageligt dedikeret til produktion af EMV’er.
* Presset mod laveste omkostninger —
lavere faste omkostninger.
¢ Presset mod at producere teet pa
meaerkevarekvalitet.

Investering i innovation og udvikling.
e Ingen mulighed for "freeriding” pa EMV-
innovationer.

Ingen starre investeringer | innovation og
udvikling.
e Tendens mod "freeriding” pa maerkevaren.

Vertikal integration ind i detaillistrollen er ikke mulig.

Ejerskab af maerke og detaillistrolle er vertikalt
integreret.

Reklame og markedskommunikation er essentielt.
* Reklame og markedskommunikation ma
ngdvendigvis vaere kategori- og
produktspecifik.
s Behov for skala og bred distribution for at
kunne kommunikere.

Reklame og markedskommunikation er ikke
pakraevet.
¢ Detaillisters reklame og
markedskommunikation daekker mange
kategorier og er reklame for bade
produkter og keeder.
* Behgver ikke skala og bred distribution for
at kommunikere.
e De facto er der kun
distributionsomkostninger.

Haje distributionsomkostninger.
e Store krav til listing fees, avancer til
detaillist, markedsfaringstilskud med mere.

Lave distributionsomkostninger
* Ingen krav til listing fees og
markedsfgringstilskud samt lavere krav til
avancer til detaillist med mere.

Kilde: Egen fremstilling baseret pa Kuipers (2009) og Stichele & Young (2009).
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ler. Omvendt er forhandlinger om maer-
kevarer i langt hgjere grad fokuseret pa
prisen indirekte, da hovedfokusset ofte
er tilskud, bidrag og bonusser, som ikke
pa samme made falger varen direkte (se
0gsa Bjerre & Aastrup, 2024).

Detaillist kontrollerer centrale afsaet-
ningsparametre

En central udfordring for maerkevarele-
verandgren ved detaillistens rolle som
konkurrent er, at detaillisten kontrollerer
de helt centrale konkurrenceparametre
for bade egne EMV'er og maerkevarer.
Detaillisten har kontrol over falgende
konkurrenceparametre (Dobson & Cha-
kraborty, 2015; Berasategi, 2014):

«  Kontrol over listings (detaillisten
bestemmer, hvilke produkter der
skal vaere pa hylderne).

«  Kontrol over produkternes priser
(faste hyldepriser og kampagne-
priser saettes for bade maerkevaren
og egne EMV'er af detaillisten, og
detaillist bestemmer dermed ogsa
den prisforskel, der kan vaere mel-
lem to varer).

«  Kontrol over non-price parametre
(plads og placering pa hylderne,
eksponering i butikkerne, aktive-
ring i tilbudsaviser med mere).

Detaillister kontrollerer adgangen til
markedet og dermed konkurrencen.
Dette gor de direkte igennem den
made, de sammensatter sortimentet
pa. Selvfelgelig saettes sortiment med
udgangspunkt i forskellige produkters
performance i form af salgstal, indtje-
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ning til detaillist eller andre bidrag til
sortiment og image. Men sortimentet
kan ogsa veere en del af forhandlingen,
hvor en hyppig handelsrepressalie kan
veaere en trussel om at skaere i sortiment
(maerkevarer kan blive delisted). Sorti-
mentet kan ogsa saettes strategisk ud
fra malsaetninger i forhold til detailli-
stens egne EMV'er (Kuipers, 2009; Bera-
sategi, 2014).

Ogsa indirekte kan detaillister pavirke
adgangen til hylderne for maerkevarer.
Betalinger for at fa adgang til hylder
(listing fees), betalinger for placeringer
pa hylder og andre krav til markedsfe-
ringsbetalinger eller investeringer (Kui-
pers, 2009; Berasategi, 2014; Stichele &
Young, 2009) kan gere det for dyrt for
maerkevarer at fa adgang til hylderne. Et
argument for disse betalinger er, at de
sgrger for, at kun de rigtige produkter
far adgang til hylderne. Disse betalinger
kan dog ogsad fordreje konkurrencen
mellem maerkevarer og egne EMV'er, da
producenter af EMV'er ikke opkraeves
disse betalinger.

Udsalgsprisen er en helt central para-
meter, som detaillisten kontrollerer.
Udsalgspriser pa egne EMV'er og maer-
kevarer er ikke fastsat uafhaengigt - de
er begge fastsat af detaillister. Ifglge
gkonomisk teori er uafhaengigt fastsat-
te priser en underliggende antagelse
og en forudsaetning for at maksimere
forbrugernes veaerdi (consumer surplus).
Dobson & Chakraborty (2015) ser pri-
vate labels som detaillisternes vaerktgj
til andengrads prisdifferentiering. Pri-



serne er fastsat af detaillister for at mak-
simere deres fortjeneste, for eksempel
ved at fastsaette lavere priser pd egne
EMV'er og hgjere priser pa maerkevarer
for at malrette to forskellige forbruger-
grupper (de prisbevidste og de kvali-
tetsbevidste forbrugere). Hvis priserne
blev fastsat uafhaengigt (det vil sige af
henholdsvis detaillister og maerkeva-
releverandgrer), kunne det resultere i
lavere gennemsnitspriser, for eksempel
hvis maerkevaren ogsa ville veere mal-
rettet mere prisbevidste forbrugere.

Ifolge Dobson & Chakraborty (2015)
svarer det til, at to uafhaengige firma-
er samarbejder om at fastsaette priser,
og kan derved ses som en analogi til
et "in-store kartel”. Argumentet er, at
EMV'en og markevaren repraesente-
rer to konkurrenter, men deres priser
er fastsat af én person. Dette ville veere
staerkt ulovligt, hvis det var to maerkeva-
rer, der koordinerede priserne.

Dobson & Chakraborty (2015) haevder,
at konkurrence fra andre detailhandlere
naturligvis vil saette greenser for detail-
handlernes mulighed for fuldt ud at ud-
nytte “in-store kartel”-positionen. Poin-
ten er dog, at meerkevarer og EMV'er
ikke far mulighed for en head-to-head
konkurrence i butikken. Maerkevarer
forhindres i at konkurrere med EMV'er
pa priser. Produkter “... do not compe-
te with each other once they are in the
store, rather they compete in getting
into the store” (Dobson & Chakraborty,
2015). Lignende argumenter kan findes
i Olbrich & Buhr (2004).

Berasategi (2014) beskriver fire forskelli-
ge taktikker anvendt af detaillister til at
afskaerme meerkevarer fra in-store pris-
konkurrence:

- Signifikante prisforskelle mellem
maerkevarer og EMV'er — ofte gen-
nem betydende hgjere avance-
procenter pa maerkevarer end pa
EMV'er.

«  "High Low Pricing” (HILO-pristaktik)
pa maerkevaren, herunder “loss lea-
ding” (det vil sige prissat under ind-
kabspris).

« Investeringer og bidrag til detailli-
ster, som ikke manifesteres i lavere
priser til forbrugeren — "pocketing
of promotional wholesale prices”.

+  Forbud mod kampagner og tilbud
direkte pa emballagen.

Detaillistens rolle som leverandor

Et forhold som yderligere komplicerer
denne dobbeltrolle er, at detaillisten
0gsa er leverandgr af serviceydelser til
leverandgrer. Detaillister seelger distri-
butions- og markedsfgringsydelser til
leverandgrer af maerkevarer i form af
optagelse i sortiment, placering pa hyl-
derne, udstillinger i butikkerne, kam-
pagner i tilbudsaviser eller salgsindsig-
ter fra egne salgsdata.

Disse ydelser handles ikke frit efter en
prisliste, men er oftest en del af forhand-
lingerne mellem detaillister og leveran-
dorer af meerkevarer. Forhandlinger
omfatter pa den ene side investeringer
og tilskud til kunden, og hvad leveran-
doren sa kan fa af modydelser i form af
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kampagner, placeringer, sortiment med
mere pa den anden side (se eventuelt
Bjerre & Aastrup, 2024; Dobson & Cha-
kraborty, 2015; Grimes, 2005).

Metode og datagrundlag

Denne artikel er primaert en empirisk
undersggelse.  Medforfatter Jesper
Aastrup er ansat hos MLDK - Maerkeva-
releverandgrerne og har derigennem
kunnet gennemfere en undersggelse
blandt medlemmer i denne interesse-
forening. Undersggelsen bestar af:

1. 11 eksplorative interviews med
salgsdirektgrer med formal at dis-
kutere konkurrencesituation og
-udfordringer, forretningsmodeller,
priser og andre konkurrencepara-
metre.

2. En standardiseret online sperge-
skemaundersggelse blandt ansatte
hos leverandgrer med kunde-salgs-
ansvar (eksempelvis Key Account
Managers, Business Unit Managers
eller salgsdirektarer).

De eksplorative interviews |a forud for
sporgeskemaets udformning, og ind-
sigter herfra har sammen med litteratur
veeret brugt til at designe spargeske-
maunders@gelsen. Interviewpersoner-
ne var alle fra forskellige virksomheder
og repraesenterer et bredt udsnit af
produkter i dagligvarehandlen med
produkter i samlet set 30 forskellige ka-
tegorier.

Vi har givet mulighed for, at flere per-
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soner i samme organisation har kunnet
besvare spgrgeskemaet. Spgrgeskema-
et handler primart om oplevelsen af
konkurrencesituationen mellem meer-
kevarer og egne EMV'er, og derfor er
denne tilgang mulig.

Der er i begyndelsen af spargeskema-
et et screeningspgrgsmal, der har haft
til formal at sikre, at alle respondenter,
som besvarer, saelger meerkevarer til
dagligvaredetaillister, som er i konkur-
rence med detaillisters egne EMV'er.

Da det er konkurrencefglsomme spargs-
mal, har vi gjort det mere tilgeengeligt
ved: 1) ikke at spegrge ind til leveran-
darens starrelse, kategori eller produk-
ter, 2) gere spargsmalene generelle for
markedet (og ikke for de enkelte detail-
lister) og 3) ikke at stille spgrgsmal om
respondentens identitet eller virksom-
hed. Vi har bedt respondenterne efter
endt udfyldelse om at videreformidle
til forfatterne, at de har besvaret spor-
geskemaet, sa vi har kunnet opgare,
hvor mange forskellige virksomheder
respondenterne repraesenterer, men pa
en made, hvor vi ikke har veeret i stand
til at linke identiteten pa den henholds-
vise respondent eller virksomhed med
en specifik besvarelse.

120 respondenter har startet besva-
relsen af spargeskemaet. Kun 3 er fra-
screenet, fordi de ikke solgte maerke-
varer til dagligvaredetaillister, som var
i konkurrence med detaillisters egne
EMV'er. Yderligere 14 forlader spor-
geskemaet under nogle af de farste



spergsmal. Dette giver 103 brugbare
besvarelser af spgrgeskemaet. 11 yder-
ligere falder fra undervejs, og dermed
er der 92 fulde besvarelser. Disse besva-
relser repraesenterer som minimum 45
forskellige virksomheder (et minimum,
fordi ikke alle respondenter har sendt
en bekraftelse pa, at de har besvaret
spergeskemaet).

Af disse besvarelser har 48 salg af bade
EMV’er og egne maerkevarer.

Da medforfatter Jesper Aastrup er an-
sat i interesseorganisation, har MLDK
- Meerkevareleverandgrernes advokat
Horten Advokatpartnerselskab fore-
taget en compliancevurdering af be-
skrivelsen i dette afsnit til sikring af
overholdelsen af konkurrencereglerne,
herunder at der ikke sker en ulovlig de-
ling af konkurrenters oplysninger.

Indsigter fra de 11 eksplorative inter-
views

11 eksplorative online interviews, som
varede cirka 20 minutter hver, blev
gennemfgrt inden spargeskemaet blev
udformet. | dette afsnit praesenteres de
vigtigste indsigter, som har dannet bag-
grund for udformningen af spgrgeske-
maet.

Interviewet havde fokus pa tre temaer.
Det forste var detaillisternes udsalgs-
priser og indtjening. Det andet var
non-price parametre, altsa om man
som maerkevareleverander oplever, at
enten maerkevaren eller EMV'en forfor-
deles, nar det kommer til placeringer

pa hylder, kampagner, eksponeringer
med mere. Det tredje og sidste tema
var udfordringer i informationsdelingen
mellem detaillisten og leverandgren,
nar detaillisten ogsa er konkurrent. Det
stod klart, at respondenterne oplevede
temaet omkring detaillistens udsalgs-
priser og avancer som den klart storste
udfordring for maerkevaren i konkurren-
cen. Derfor fokuserede spgrgeskemaun-
dersggelsen udelukkende pa dette.

Under diskussionen af temaet omkring
detaillisters udsalgspriser og indtjening
var der for det forste klare indikationer
af, at der eksisterede markante prisfor-
skelle mellem maerkevarer og konkurre-
rende EMV'er, men derudover ogsa, at
disse prisforskelle synes at blive storre
og sterre over tid.

Der var en generel oplevelse af og fak-
tiske eksempler pa, at maerkevarer ofte
bidrog mere til detaillistens indtjening
end deres egne EMV'er. Dette var dels
pa absolutte avancer, hvilket var et na-
turligt resultat af, at maerkevaren ofte
havde en hgjere udsalgspris. Derudover
viste eksemplerne og oplevelsen blandt
respondenterne ogsa, at der ofte var
betydende forskelle mellem de relative
avancer pa henholdsvis markevarer og
egne EMV'er, typisk malt som brutto-
avanceprocent (BA-procent).

Interviewene papegede desuden vig-
tigheden for maerkevaren af at skelne
mellem den faste hyldepris og kampag-
nepriser, og de indikerede saledes, at
selv kampagnevarer pa tilbud ofte bi-
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drog med en hgjere BA-procent end de
faste priser pa EMV'er.

Interviewene viste endvidere en op-
levelse af, at detailhandlens primaere
fokus i priskonkurrencen imellem kae-
derne var basis EMV'er, altsa de EMV'er,
som positioneredes som det prisbillige
alternativ, og som typisk havde det la-
veste prispunkt i en produktkategori.
Flere respondenter havde en hypotese
om, at diverse prisforbrugertests drev et
fokus hos kaederne pa at have de billig-
ste basis EMV'er. Efter basis EMV'er var
oplevelsen, at priskonkurrencen ogsa
var hard pa de vigtigste trafikskaben-
de meerkevarer. Omvendt oplevede re-
spondenter mindre fokus pa lave priser,
seerligt pa maerkevarens hyldepriser.

Til sidst pegede interviewene p3, at
egne EMV’er og maerkevarer blev for-
handlet i to vidt forskellige modeller.
Lidt forsimplet blev EMV’er forhandlet
i modeller, hvor der defineredes nogle
kvalitetsparametre, og dernaest blev det
eneste fokus den direkte indkabspris
(den fakturerede indkgbspris). Omkring
maerkevareforhandlinger indikerede in-
terviewene, at den direkte indkgbspris
havde en mindre rolle for maerkevarer
end for EMV'er, men at det helt centra-
le fokus for en detaillist var, at optimere
den investering samt de bidrag og for-
bedringer, som maerkevareleverandg-
ren skulle give.

Disse indsigter og hypoteser har i stor

grad vaeret udgangspunkt for udform-
ningen af spgrgeskemaet.
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Sporgeskemaundersggelsens resul-
tater: Leverandgrernes oplevelser af
konkurrencen

Sporgeskemaets resultater gennemgas
i dette afsnit. Farst adresserer vi den op-
levede priskonkurrence mellem meer-
kevarer og detaillisternes egne EMV'er.
Dernaest kigger undersggelsen ind i
forskellen mellem de to forretningsmo-
deller.

EMV’er og meerkevarers priskonkur-
rence om forbrugeren
Maerkevareleverandgrers oplevelse af
konkurrencen med detaillisternes egne
EMV'er fremgar af figur 1 (nzeste side).
Her sporges respondenterne ind til, i
hvor hgj grad de oplever, at forskellige
parametre pavirker konkurrencen med
EMVer.

Stort set alle oplever, at EMV'er er kon-
kurrenter til deres maerkevarer. Pa kvali-
tet/produktegenskaber samt forbruger-
preference opleves det i nogen grad,
at EMV'er er en konkurrent, mens det
pa innovationsevne kun i mindre grad
opleves af maerkevareleverandgrerne,
at EMV'er er en konkurrent. Det er dog
i saerdeleshed pa prisparameteren, at
konkurrencen opleves, hvor cirka 84
procent har svaret, at de i hgj grad op-
lever EMV'er som konkurrent til deres
maerkevarer.

Figur 2 (naeste side) viser responden-
ternes svar pa, hvorvidt de i deres
produktkategori har en konkurrerende
EMV, som szlges til en lavere pris
end henholdsvis maerkevarens faste



Figur 1: Maerkevareleverandgrers oplevede konkurrence mellem meerkevarer og EMV’er

| hvilken grad opleves EMV'er som konkurrent til jeres maerkevarer?
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Figur 2: Udbredelse af EMV'er med lavere udsalgspriser end maerkevarer

Erderijeres pagaldende produktkategori en EMV/EMV'er, som har
en lavere U-pris til forbrugeren end jeres maerkevares...?
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Figur 3: Den oplevede betydning af prisforskellen i udsalgspris mellem maerkevarer og
EMV'er for forbrugeren

| hvilken grad opleves det, at forskellen i U-pris mellem EMV'en og
markevarens... er betydende for forbrugeren i
beslutningssituationen?
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hyldepris og typiske kampagnepris. At
EMV'ererprissatlavere end maerkevaren,
synes at vaere en konkurrencebetingelse
for naesten alle respondenterne. Selv nar
maerkevaren er pa nedsat tilbudspris fra
en kampagne, oplever 93 procent af
respondenterne, at der vil veere en EMV,
som er billigere.

Detaillisters egne EMV'er opleves altsa
primeaert som konkurrent pa prispara-
meteren, og langt de fleste maerkevare-
leverandgrer har konkurrerende EMV'er
i butikkerne, som er prissat lavere end
maerkevaren. | figur 3 (forrige side) er
respondenten spurgt ind til, hvor bety-
dende dette er i forbrugerens beslut-
ningssituation.

Ikke overraskende oplever langt de
fleste maerkevareleverandgrer i hgj el-
ler nogen grad, at prisforskelle mellem
maerkevarer og detaillisters egne EMV'er
er betydende, ndr forbrugeren skal veel-
ge i butikken. | dette valg opleves en
prisforskel at veere betydende, bade nar
maerkevaren salges til fast hyldepris, og
nar den salges til en typisk kampagne-
pris.

De eksplorative interview indikerede,
at prisforskelle mellem egne EMV'er og
maerkevarer er blevet stgrre over tid.
Dette har vi spurgt ind til i spargeske-
maet, og resultaterne vises i figur 4 (nae-
ste side).

Her oplever naesten 90 procent af re-

spondenterne i hgj eller nogen grad, at
prisforskellen mellem EMV'er og maer-

18

kevarer er gget gennem de sidste 5 ar,
og 3 ud af 4 oplever, at prisforskellen er
@get, 0gsa nar maerkevaren er pa tilbud
i en kampagne.

Interviewene indikerede, at dagligvare-
kaederne ikke har det samme fokus pa
priskonkurrencen for henholdsvis maer-
kevarer og EMV'er. Dette har vi belyst i
figur 5 (neeste side), hvor vi udover en
skelnen mellem fast hyldepris og typisk
tilbudspris pa kampagne ogsa skelner
mellem basis EMV (typisk de billigste
prispunkter i en kategori) og premium
EMV. Derudover skelnes der mellem de
steerkeste trafikskabende maerkevarer
over for gvrige maerkevarer. Et mindre
antal maerkevarer har en styrke, som
gor, at de i betydende grad kan flytte
forbrugere mellem de forskellige dag-
ligvarebutikker, nar de er pa tilbud.

Oplevelsen er, at priskonkurrencen
mellem kaederne er staerkest for kam-
pagnepriser pa de mest trafikskabende
maerkevarer. Der opleves altsa en hard
konkurrence imellem kaederne om at
have de bedste tilbud pa de trafikska-
bende varer fra uge til uge.

Dernaest opleves det, at kaeder hardt
konkurrerer om at kunne praesentere
forbrugeren for de billigste basis EMV.
2 ud af 3 respondenter besvarer, at de i
hgj grad oplever, at dagligvarekaederne
konkurrerer om at have den laveste pris
pa basis EMV.

Forst herefter kommer kampagnepriser
pa evrige maerkevarer samt hyldepriser



Figur 4: Den oplevede udvikling i prisforskellen mellem EMV'er og markevarer over tid

| hvilken grad opleves det, at forskellen mellem EMV'ens pris og
markevarens ... er eget over de sidste 5 ar?
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Figur 5: Den oplevede priskonkurrence imellem kaederne

I hvilken grad opleves det, at kaederne konkurrerer om at have laveste
forbrugerpriser (U-priser) pa felgende varetyper?
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Figur 6: Forhandlingsmodeller for maerkevarer og EMV'er

| hvilken grad opleves det, at kunden har fokus pa det nedenstaende, nar der
forhandles om...?
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pa maerkevarer. Der opleves altsa en
hardere konkurrence imellem kaederne
om at have lavere priser pa basis EMV'er
end pa maerkevarer (bortset fra kam-
pagnepriser pa de storste trafikskabe-
re). Kun hver tredje har en oplevelse af,
at maerkevarens hyldepriser i hgj grad er
underlagt kaedernes indbyrdes priskon-
kurrence.

Prisforskelle mellem detaillisters egne
EMV'er og maerkevarer er altsa ople-
vet som en udbredt og steerk driver i
konkurrencen mellem mzerkevarer og
EMV'er. Denne prisforskel opleves der-
udover at blive starre over tid. | naeste
afsnit vil vi kigge ind i de forskellige for-
retningsmodeller, som ligger bag hen-
holdsvis EMV’er og maerkevarer.

Forhandlings- og forretningsmodeller
De eksplorative interviews viste, at
forhandlinger omkring detaillisternes
egne EMV'er og maerkevarer er meget
forskellige. Dette fremgar ogsa af figur
6*.

Forhandlingsmodellen omkring EMV'er
opleves i hgj grad at vaere et spargsmal
om den rene indkgbspris (den fakture-
rede |-pris).

Omvendt er oplevelsen hos responden-
terne, at forhandlinger omkring maer-
kevarer ikke kun handler om indkgbs-
priser, men i lige sa haj grad omhandler
tilskud, bidrag til markedsfering og

kampagner samt til detaillistens ind-
tjening. Dermed bliver der ogsa for
maerkevaren en stor forskel mellem den
direkte fakturerede indkebspris og den
reelle nettoindkabspris (sakaldt net-net
indkebspris). Dette er en forskel, der
ikke opleves af EMV'er (se figur 7, naeste
side).

83 procent af respondenterne angiver,
at de for maerkevarer primaert har afta-
ler, hvor bidrag og investeringer i detail-
listen ikke er indregnet i fakturaprisen,
men afregnes separat. De resterende 17
procent angiver, at man for maerkevaren
har nettoprisaftaler, hvor diverse bidrag
til puljer og markedsfering er indregnet
i fakturapriserne.

Fra de eksplorative interviews har vi
indikationer pa, at detaillisternes pris-
fastsaettelsen af henholdsvis maerkeva-
rer og egne EMV'er betyder meget for
konkurrencen. Detaillister fastsaetter
udsalgsprisen pa de varer, de szlger,
og fastsaetter dermed ogsa den indtje-
ning, som henholdsvis maerkevaren og
egne EMV’en bidrager med. Her viste
interviewene vigtigheden af at skelne
mellem den absolutte bruttoavance (i
kr.) og den relative bruttoavance (brut-
toavanceprocent). Dette er der spurgt
ind til i figur 8 (naeste side).

Naesten 70 procent af respondenterne
oplever i hgj grad (naesten 90 procent
besvarer i hgj eller nogen grad), at

4 Sporgsmalet omkring forhandlingsmodellen for EMV'er er kun stillet til de respondenter, som har eget salg af

EMV’er (n = 48), mens spargsmalet omkring forhandlingsmodeller for maerkevarer er stillet til alle respondenter (99

respondenter har besvaret for maerkevarer).
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Figur 7: Faktureringsmodeller for meaerkevarer og EMV’er

| hvilken grad er der en betydende forskel mellem den fakturerede I-pris og den
gennemsnitlige net-net indkebspris (nar bidrag til markedsfering, investering til
kunden med mere er fratrukket)?
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Figur 8: Oplevelsen af detaillisternes indtjening paG maerkevarer og EMV'er

I hvilken grad opleves det, at detaillistens indtjening er hajere pa maerkevaren
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Figur 9: De oplevede drsager til prisforskelle mellem meerkevarer og EMV’er
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maerkevaren solgt til hyldepris bidrager
mere i absolut bruttoavance til
detaillistens indtjening end EMV'en°.
Dette geelder ogsa, nar maerkevaren
er pa kampagne til tilbudspris, hvor
29 procent i hgj grad vurderer (og
3 ud af 4 besvarer i hgj eller nogen
grad), at maerkevaren bidrager mere
til detaillistens indtjening i absolut
bruttoavance end EMV'en. Dette er
maske heller ikke s& overraskende, nar
maerkevaren ogsa typisk har en hgjere
udsalgspris.

Mere markant er det, at den samme ten-
dens kan ses, nar der kigges pa de relati-
ve bruttoavanceprocenter (BA-procent).
85 procent oplever i hgj eller nogen
grad, at EMV har lavere bruttoavance-
procent end maerkevarens hyldepris.
Derudover er der 2 ud af 3, som oplever,
at de pd kampagne i hgj eller nogen
grad bidrager til detaillistens indtjening
med hgjere bruttoavanceprocent. Op-
levelsen er altsa, at detaillisten tager en
hgjere avanceprocent pa maerkevarer
end pa den almindelige pris pd EMVer,
selv nar maerkevaren er sat ned i pris pa
kampagne.

Til sidst har vi spurgt om respondenter-
nes oplevelse af, hvad der kan forklare
de generelt hgjere udsalgspriser pa
markevaren frem for EMV'en. Fra de
eksplorative interview var der dels de

ofte fremforte argumenter, dels om hg-
jere produktionsomkostninger og he-
jere kvalitet samt hgjere investeringer i
forbrugermarkedsfgring og innovation.
Derudover viste interviewene ogsa, at
bidrag til og investeringer i detaillisten
kunne have en stor betydning for pris-
forskellene. Dette er vist i figur 9 (forrige
side).

Oplevelsen blandt respondenterne er,
at de typiske hgjere priser pd maerke-
varer i nogen grad kan forklares med
kvalitetsforskelle og dyrere produktion.
Langt starre forklaringskraft oplever re-
spondenterne dog i de to @vrige svar-
muligheder, nemlig sterre investeringer
i generel forbrugermarkedsfering og
innovation samt hgjere investeringer i
bidrag til detaillisten.

Hele 76 procent mener i hgj grad, at de
for maerkevaren hgjere investeringer
i bidrag til detaillisten end for EMV'en
er drsag til de hgjere udsalgspriser. Det
tyder altsd pa, at en betydende del af
forklaringen pd hgjere udsalgspriser pa
maerkevarer end EMV’ernes udsalgspri-
ser ligger i de stgrre bidrag til detailli-
sten.

Konklusion

Detaillisternes egne EMV'er er staerke
konkurrenter til maerkevarerne. Dette
opleves dels pa kvalitet og produk-

5 Vi har stillet dette spegrgsmal til respondenter bade med og uden eget salg af EMV. Man kunne argumentere for, at

respondenter, som selv saelger EMV, har et bedre grundlag for at vurdere disse avanceforskelle, og derfor repraesenter-

er figur 8 udelukkende disse respondenter (n = 48). Dog viser samme analyse med alle respondenter (n = 99) et stort

set ens resultat, hvilket kan ses som et argument for, at virksomhederne, selvom de ikke selv seelger EMVer, har stor

indsigt i, hvad omkostningerne er for at producere EMV'er.
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tegenskaber, dels pa forbrugerpraefe-
rencer, men i seerdeleshed som et pris-
billigt alternativ til maerkevaren.

Naesten alle maerkevarer oplever kon-
kurrence fra EMV'er, som slges til la-
vere udsalgspriser end maeerkevaren
- 0gsa selvom maerkevaren er pa kam-
pagne til tilbudspris. Prisforskellene
mellem detaillisternes egne EMV'er og
maerkevarer opleves i hgj grad at veere
betydende for forbrugerens valg, nar de
skal veelge mellem en EMV eller maerke-
vare, 0gsa nar maerkevaren er pa tilbud.

Derudover oplever de fleste maerke-
vareleverandgrer, at disse prisforskelle
mellem detaillisters egne EMV’er og
maerkevarer er blevet stgrre over de sid-
ste fem ar — bade hvad angar faste hyl-
depriser og tilbudspriser.

Der, hvor den starste priskonkurrence
imellem kaederne opleves, er pa de star-
ste trafikskabende maerkevarer samt de
prisbillige EMV'er. Der opleves mindre
konkurrencemaessigt fokus mellem kae-
derne nar det geelder kampagnepriser
pa maerkevarer, som ikke er trafikska-
bere, eller hyldepriser pa maerkevarer
generelt.

Forklaringer pa forskellene i udsalgs-
priser kan i hgj grad findes i forskellige
forretnings- og forhandlingsmodellerne
mellem maerkevarer og EMV'er.

Maerkevareleverandgrer oplever en
markant forskel mellem forhandlings-
modellerne, de mgder for henholdsvis

maerkevarer og EMV'er. EMV'er opleves
naesten udelukkende at veere fokuse-
ret pa den direkte og rene indkgbspris.
Omvendt opleves det, at forhandlings-
modellen for maerkevarer fra detailli-
stens side i lige sa hgj grad fokuserer pa
bidrag til markedsfering og investerin-
ger/forbedringer til detaillist ved siden
af den direkte fakturerede indkgbspris.

Dette leder til, at der for maerkevaren
er en betydende forskel mellem den
direkte fakturerede indkebspris og den
sakaldte net-net indkgbspris, som ogsa
indeholder bidrag til markedsfering
og andre krav, der ikke betales via pro-
duktfakturaen. Implikationen er, at der
er store belgb, som bidrager til detailli-
stens indtjening, men som ikke fakture-
res sammen med den vare, de vedrgrer.
Dermed er der ikke den samme sand-
synlighed for, at disse bidrag folger va-
ren, men generelt gar ind i detaillistens
indtjeningspulje.

Maerkevareleverandgrer oplever, at de-
taillister har sterre indtjening pa meer-
kevarer end pa EMV'er, og at man der-
med skal bidrage med mere end den
konkurrerende EMV. Dette geelder den
absolutte bruttoavance (i kr.), bade nar
maerkevaren szlges til hyldepris og
kampagnepris. Dette er mindre overra-
skende, da maerkevaren ogsa langt of-
test er en dyrere vare. Men oplevelsen
af skaeve bidrag til indtjening mellem
en markevare og EMV gzelder ogsa, nar
det kommer til bruttoavanceprocent
(BA-procent). Selv nar maerkevaren sal-
ges til tilbudspris pa kampagne, oplever
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2 ud af 3 maerkevareleverandgrer, at de
bidrager med en hgjere bruttoavance-
procent til detaillisten, end EMV ger.

Ud fra meerkevareleverandarernes per-
spektiv skal forklaringen pa de hgjere
udsalgspriser pa markevarer end pa
EMV'er dels findes i hgjere kvalitet og
produktionsomkostninger, men endnu
vigtigere i investeringer i forbrugermar-
kedsfering og innovation. Derudover,
som det vigtigste, er maerkevareleveran-
derens indirekte bidrag til detaillisterne
i form af markedsfaringstilskud og inve-
steringer i detaillisterne det, som ople-
ves som forklaring pa, at maerkevaren er
dyrere end EMV'en - et bidrag som en
EMV nemlig ikke paleegges.
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