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Introduktion
Detaillisters egne mærkevarer (EMV’er) 
bliver vigtigere og vigtigere i dagligva-
rehandlen i Europa og i Danmark. Detail-
listers egne mærkevarer/EMV’er (Bjerre, 
1993) – også kaldet private labels eller 
retail brands (Burt, 2000; Laaksonen & 
Reynolds, 1994) – er varemærker ejet 
af detaillister, som kun sælges hos disse 
detaillister. Disse EMV’er er alternativer 
til og er i konkurrence med mærkevarer, 
der ejes af producenter og leverandører, 
og som modsat detaillisternes EMV’er 
kan sælges og distribueres bredt blandt 
alle detaillister i et marked. 

Ifølge Ozbun (2024) havde EMV’er en 
markedsandel i europæisk ”Fast Moving 
Consumer Goods”- (FMCG-)industri på 
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 både kunde og 

konkurrent til den samme leverandør 
(se eksempelvis Olbrich & Buhr, 2004; 
Dobson & Chakraborty, 2015; eller Bjer-
re & Aastrup, 2024 i dette særissue). 
Detaillister med egne EMV’er står i den 
situation, at de beslutter en række mar-
kedsføringsvariable omkring mærkeva-
rerne, eksempelvis hvilke mærkevarer 
og -varianter, som skal være i sortimen-
tet, hvilken udsalgspris disse skal have 
over for forbrugeren, og dermed hvilken 
prisforskel der skal være til egne EMV’er, 
samt hvilken eksponering mærkevaren 
skal have i detaillistens butikker. Havde 
det været en ”almindelig” konkurrence-
situation mellem to mærkevarer, hvor 
den ene mærkevareejer øvede indfly-
delse på den konkurrerende mærkeva-
res optagelse i sortiment, prissætning til 
forbruger eller eksponering i butik, ville 
det konkurrenceretligt være stærkt pro-
blematisk.

Denne artikel adresserer perspektiver 
på denne konkurrencesituation mel-
lem detaillisters EMV’er og mærkevarer 
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gennem en undersøgelse blandt mær-
kevareleverandører til det danske mar-
ked. Der er gennemført 11 eksplorative 
interviews samt en efterfølgende spør-
geskemaundersøgelse blandt MLDK - 
Mærkevareleverandørernes2  medlems- 
virksomheder. Artiklen trækker teore-
tisk og litteraturmæssigt på tidligere ar-
bejde af forfatterne3.

Denne artikel præsenterer med ud-
gangspunkt i litteratur om dagligvare-
handel og detaillistens rolle som dels 
kunde, dels konkurrent, dels leverandør 
(se yderligere i Bjerre & Aastrup, 2024). 
Herefter præsenteres undersøgelsens 
metode og datagrundlag. En kort skit-
sering af centrale hypoteser fra 11 eks-
plorative interviews præsenteres, inden 
leverandørernes oplevelser af konkur-
rencesituationen mellem detaillisters 
EMV’er og mærkevarer præsenteres 
igennem spørgeskemaundersøgelsens 
resultater.

Detaillistens rolle som kunde, kon-
kurrent og leverandør
I dette afsnit vil vi ud fra litteratur dis-
kutere detaillistens tre roller som 
henholdsvis kunde, konkurrent og le-
verandør med et klart fokus på konkur-
rentrollen.

Detaillistens rolle som (stærk) kunde
Detaillisten er først og fremmest en 
kunde for leverandører af mærkevarer. 

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

Detaillistens styrke i disse forhandlin-
ger er stærk. Detaillister er blevet mere 
og mere konsoliderede, og på mange 
europæiske dagligvaremarkeder udgø-
res 50-80 procent af adgangen til dag-
ligvareforbrugeren af 2-4 detailgrupper 
(Dobson, 2005; Kuipers, 2009). Omvendt 
har de stærkeste mærkevareleveran-
dører produkter, som er svære for de-
taillisten at undvære. Markedsførings-
litteratur har dog entydigt påpeget et 
magtskifte i retning af detaillisterne. 
I løbet af de sidste 40 år er detaillister 
blevet mere magtfulde inden for distri-
butionskanaler, ikke mindst inden for 
dagligvaresektoren. Der er bred enig-
hed om, at detaillister er den stærkeste 
partner i forhold til leverandører og pro-
ducenter (eksempelvis Dawson & Shaw, 
1990; Kumar, 1996; Ogbonna & Wilkin-

2  MLDK - Mærkevareleverandørerne er et kommercielt interessefællesskab for leverandører af mærkevarer til den 
danske dagligvarehandel og foodservice. Se eventuelt deres hjemmeside: www.mldk.org/om
3  Denne artikels teori og litteraturgennemgang er baseret på Bjerre et al. (2019) samt Bjerre & Aastrup (2024) public-
eret i dette særissue, som er en forkortet dansk udgave af Bjerre et al. (2019).
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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 mær-
kevarer med deres egne EMV’er. Dette 
tilfører et element af horisontal kon- 
kurrence til den allerede eksisterende 
vertikale dimension.

Forskellige forretnings- og forhand-
lingsmodeller mellem mærkevarer og 
EMV’er
Leverandører af mærkevarer og egne 
EMV’er forfølger forskellige forretnings-
modeller. Nedenstående Tabel 1 illu-
strerer forskellene mellem modellerne.

Mærkevarer er altså baseret på en for-
retningsmodel med højere omkost-
ninger til R&D, produktudvikling og 
nylanceringer, højere omkostninger til 
reklame og markedskommunikation 
samt – ikke mindst – langt højere distri-
butionsomkostninger i form af bidrag til 
detaillisten for at komme i sortiment, for 
detaillistens markedsføring og kampag-
ner og høje krav til detaillistens avancer.

Dette har også stor implikation for for-
handlingsmodeller for henholdsvis 
mærkevaren og detaillisternes EMV. De-
taillisters EMV’er forhandles ofte i mo-
deller, hvor der udelukkende er fokus 
på produkternes direkte indkøbspris, 
for eksempel igennem udbudsmodel-

Kilde: Egen fremstilling baseret på Kuipers (2009) og Stichele & Young (2009).

Tabel 1. Mærkevarers og EMV’ers forskellige forretningsmodeller
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ler. Omvendt er forhandlinger om mær-
kevarer i langt højere grad fokuseret på 
prisen indirekte, da hovedfokusset ofte 
er tilskud, bidrag og bonusser, som ikke 
på samme måde følger varen direkte (se 
også Bjerre & Aastrup, 2024).

Detaillist kontrollerer centrale afsæt-
ningsparametre
En central udfordring for mærkevarele-
verandøren ved detaillistens rolle som 
konkurrent er, at detaillisten kontrollerer 
de helt centrale konkurrenceparametre 
for både egne EMV’er og mærkevarer. 
Detaillisten har kontrol over følgende 
konkurrenceparametre (Dobson & Cha-
kraborty, 2015; Berasategi, 2014): 

• Kontrol over listings (detaillisten
bestemmer, hvilke produkter der
skal være på hylderne).

• Kontrol over produkternes priser
(faste hyldepriser og kampagne-
priser sættes for både mærkevaren
og egne EMV’er af detaillisten, og
detaillist bestemmer dermed også
den prisforskel, der kan være mel-
lem to varer).

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

Detaillister kontrollerer adgangen til 
markedet og dermed konkurrencen. 
Dette gør de direkte igennem den 
måde, de sammensætter sortimentet 
på. Selvfølgelig sættes sortiment med 
udgangspunkt i forskellige produkters 
performance i form af salgstal, indtje-

ning til detaillist eller andre bidrag til 
sortiment og image. Men sortimentet 
kan også være en del af forhandlingen, 
hvor en hyppig handelsrepressalie kan 
være en trussel om at skære i sortiment 
(mærkevarer kan blive delisted). Sorti-
mentet kan også sættes strategisk ud 
fra målsætninger i forhold til detailli-
stens egne EMV’er (Kuipers, 2009; Bera-
sategi, 2014).

Også indirekte kan detaillister påvirke 
adgangen til hylderne for mærkevarer. 
Betalinger for at få adgang til hylder 
(listing fees), betalinger for placeringer 
på hylder og andre krav til markedsfø-
ringsbetalinger eller investeringer (Kui-
pers, 2009; Berasategi, 2014; Stichele & 
Young, 2009) kan gøre det for dyrt for 
mærkevarer at få adgang til hylderne. Et 
argument for disse betalinger er, at de 
sørger for, at kun de rigtige produkter 
får adgang til hylderne. Disse betalinger 
kan dog også fordreje konkurrencen 
mellem mærkevarer og egne EMV’er, da 
producenter af EMV’er ikke opkræves 
disse betalinger.

Udsalgsprisen er en helt central para-
meter, som detaillisten kontrollerer. 
Udsalgspriser på egne EMV’er og mær-
kevarer er ikke fastsat uafhængigt – de 
er begge fastsat af detaillister. Ifølge 
økonomisk teori er uafhængigt fastsat-
te priser en underliggende antagelse 
og en forudsætning for at maksimere 
forbrugernes værdi (consumer surplus). 
Dobson & Chakraborty (2015) ser pri-
vate labels som detaillisternes værktøj 
til andengrads prisdifferentiering. Pri-
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serne er fastsat af detaillister for at mak-
simere deres fortjeneste, for eksempel 
ved at fastsætte lavere priser på egne 
EMV’er og højere priser på mærkevarer 
for at målrette to forskellige forbruger-
grupper (de prisbevidste og de kvali-
tetsbevidste forbrugere). Hvis priserne 
blev fastsat uafhængigt (det vil sige af 
henholdsvis detaillister og mærkeva-
releverandører), kunne det resultere i 
lavere gennemsnitspriser, for eksempel 
hvis mærkevaren også ville være mål-
rettet mere prisbevidste forbrugere.

Ifølge Dobson & Chakraborty (2015) 
svarer det til, at to uafhængige firma-
er samarbejder om at fastsætte priser, 
og kan derved ses som en analogi til 
et ”in-store kartel”. Argumentet er, at 
EMV’en og mærkevaren repræsente-
rer to konkurrenter, men deres priser 
er fastsat af én person. Dette ville være 
stærkt ulovligt, hvis det var to mærkeva-
rer, der koordinerede priserne.

Dobson & Chakraborty (2015) hævder, 
at konkurrence fra andre detailhandlere 
naturligvis vil sætte grænser for detail-
handlernes mulighed for fuldt ud at ud-
nytte ”in-store kartel”-positionen. Poin-
ten er dog, at mærkevarer og EMV’er 
ikke får mulighed for en head-to-head 
konkurrence i butikken. Mærkevarer 
forhindres i at konkurrere med EMV’er 
på 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 
afskærme mærkevarer fra in-store pris-
konkurrence:

•	 Signifikante prisforskelle mellem 
mærkevarer og EMV’er – ofte gen-
nem betydende højere avance-
procenter på mærkevarer end på 
EMV’er.

•	 ”High Low Pricing” (HILO-pristaktik) 
på mærkevaren, herunder ”loss lea-
ding” (det vil sige prissat under ind-
købspris).

•	 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 på emballagen. 

Detaillistens rolle som leverandør
Et forhold som yderligere komplicerer 
denne dobbeltrolle er, at detaillisten 
også er leverandør af serviceydelser til 
leverandører. Detaillister sælger distri-
butions- og markedsføringsydelser til 
leverandører af mærkevarer i form af 
optagelse i sortiment, placering på 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-
dører af mærkevarer. Forhandlinger 
omfatter på den ene side investeringer 
og tilskud til kunden, og hvad leveran-
døren så kan få af modydelser i form af 
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kampagner, placeringer, sortiment med 
mere på den anden side (se eventuelt 
Bjerre & Aastrup, 2024; Dobson & Cha-
kraborty, 2015; Grimes, 2005).

Metode og datagrundlag
Denne artikel er primært en empirisk 
undersøgelse. Medforfatter Jesper 
Aastrup er ansat hos MLDK - Mærkeva-
releverandørerne og har derigennem 
kunnet gennemføre en undersøgelse 
blandt medlemmer i denne interesse-
forening. Undersøgelsen består af:

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

2.	 En standardiseret online spørge-
skemaundersøgelse blandt ansatte 
hos leverandører med kunde-salgs-
ansvar (eksempelvis Key Account 
Managers, Business Unit Managers 
eller salgsdirektører).

De eksplorative interviews lå forud for 
spørgeskemaets udformning, og ind-
sigter herfra har sammen med litteratur 
været brugt til at designe spørgeske-
maundersøgelsen. Interviewpersoner-
ne var alle fra forskellige virksomheder 
og repræsenterer et bredt udsnit af 
produkter i dagligvarehandlen med 
produkter i samlet set 30 forskellige ka-
tegorier. 

Vi har givet mulighed for, at flere per-

soner i samme organisation har kunnet 
besvare spørgeskemaet. Spørgeskema-
et handler primært om oplevelsen af 
konkurrencesituationen mellem mær-
kevarer og egne EMV’er, og derfor er 
denne tilgang mulig.

Der er i begyndelsen af spørgeskema-
et et screeningspørgsmål, der har haft 
til formål at sikre, at alle respondenter, 
som besvarer, sælger mærkevarer til 
dagligvaredetaillister, som er i konkur-
rence med detaillisters egne EMV’er.

Da det er konkurrencefølsomme spørgs-
mål, har vi gjort det mere tilgængeligt 
ved: 1) ikke at spørge ind til leveran-
dørens størrelse, kategori eller produk-
ter, 2) gøre spørgsmålene generelle for 
markedet (og ikke for de enkelte detail-
lister) og 3) ikke at stille spørgsmål om 
respondentens identitet eller virksom-
hed. Vi har bedt respondenterne efter 
endt udfyldelse om at videreformidle 
til forfatterne, at de har besvaret spør-
geskemaet, så vi har kunnet opgøre, 
hvor mange forskellige virksomheder 
respondenterne repræsenterer, men på 
en måde, hvor vi ikke har været i stand 
til at linke identiteten på den henholds-
vise respondent eller virksomhed med 
en specifik besvarelse.

120 respondenter har startet besva-
relsen af spørgeskemaet. Kun 3 er fra-
screenet, fordi de ikke solgte mærke-
varer til dagligvaredetaillister, som var 
i konkurrence med detaillisters egne 
EMV’er. Yderligere 14 forlader spør-
geskemaet under nogle af de første 
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spørgsmål. Dette giver 103 brugbare 
besvarelser af spørgeskemaet. 11 yder-
ligere falder fra undervejs, og dermed 
er der 92 fulde besvarelser. Disse besva-
relser repræsenterer som minimum 45 
forskellige virksomheder (et minimum, 
fordi ikke alle respondenter har sendt 
en bekræftelse på, at de har besvaret 
spørgeskemaet).

Af disse besvarelser har 48 salg af både 
EMV’er og egne mærkevarer.

Da medforfatter Jesper Aastrup er an-
sat i interesseorganisation, har MLDK 
- Mærkevareleverandørernes 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 
gennemført inden spørgeskemaet blev 
udformet. I dette afsnit præsenteres de 
vigtigste indsigter, som har dannet bag-
grund for udformningen af spørgeske-
maet. 

Interviewet havde fokus på tre temaer. 
Det første var detaillisternes udsalgs-
priser og indtjening. Det andet var 
non-price parametre, altså om man 
som mærkevareleverandør oplever, at 
enten mærkevaren eller EMV’en forfor-
deles, når det kommer til placeringer 

på hylder, kampagner, eksponeringer 
med mere. Det tredje og sidste tema 
var udfordringer i informationsdelingen 
mellem detaillisten og leverandøren, 
når detaillisten også er konkurrent. Det 
stod klart, at respondenterne oplevede 
temaet omkring detaillistens udsalgs-
priser og avancer som den klart største 
udfordring for mærkevaren i konkurren-
cen. Derfor fokuserede spørgeskemaun-
dersøgelsen udelukkende på dette.

Under diskussionen af temaet omkring 
detaillisters udsalgspriser og indtjening 
var der for det første klare indikationer 
af, at der eksisterede markante prisfor-
skelle mellem mærkevarer og konkurre-
rende EMV’er, men derudover også, at 
disse prisforskelle synes at blive større 
og større over tid.
 
Der var en generel oplevelse af og fak-
tiske eksempler på, at mærkevarer ofte 
bidrog mere til detaillistens indtjening 
end deres egne EMV’er. Dette var dels 
på absolutte avancer, hvilket var et na-
turligt resultat af, at mærkevaren ofte 
havde en højere udsalgspris. Derudover 
viste eksemplerne og oplevelsen blandt 
respondenterne også, at der ofte var 
betydende forskelle mellem de relative 
avancer på henholdsvis mærkevarer og 
egne EMV’er, typisk målt som brutto-
avanceprocent (BA-procent). 

Interviewene påpegede desuden vig-
tigheden for mærkevaren af at skelne 
mellem den faste hyldepris og kampag-
nepriser, og de indikerede således, at 
selv kampagnevarer på tilbud ofte bi-
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drog med en højere BA-procent end de 
faste priser på EMV’er.

Interviewene viste endvidere en op-
levelse af, at detailhandlens primære 
fokus i priskonkurrencen imellem kæ-
derne var basis EMV’er, altså 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 kæderne på at have de billig-
ste basis EMV’er. Efter basis EMV’er var 
oplevelsen, at priskonkurrencen også 
var hård på de vigtigste trafikskaben-
de mærkevarer. Omvendt oplevede re-
spondenter mindre fokus på lave priser, 
særligt på mærkevarens hyldepriser.

Til sidst pegede interviewene på, at 
egne EMV’er og mærkevarer blev for-
handlet i to vidt forskellige modeller. 
Lidt forsimplet blev EMV’er forhandlet 
i modeller, hvor der defineredes nogle 
kvalitetsparametre, og dernæst blev det 
eneste fokus den direkte indkøbspris 
(den fakturerede indkøbspris). Omkring 
mærkevareforhandlinger indikerede in-
terviewene, at den direkte indkøbspris 
havde en mindre rolle for mærkevarer 
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 mærkevareleverandø-
ren skulle give.

Disse indsigter og hypoteser har i stor 
grad været udgangspunkt for udform-
ningen af spørgeskemaet.

Spørgeskemaundersøgelsens resul-
tater: Leverandørernes oplevelser af 
konkurrencen
Spørgeskemaets resultater gennemgås 
i dette afsnit. Først adresserer vi den op-
levede priskonkurrence mellem mær-
kevarer og detaillisternes egne EMV’er. 
Dernæst kigger undersøgelsen ind i 
forskellen mellem de to forretningsmo-
deller.

EMV’er og mærkevarers priskonkur-
rence om forbrugeren
Mærkevareleverandørers oplevelse af 
konkurrencen med detaillisternes egne 
EMV’er fremgår af figur 1 (næste side). 
Her spørges respondenterne ind til, i 
hvor høj grad de oplever, at forskellige 
parametre påvirker konkurrencen med 
EMV’er.

Stort set alle oplever, at EMV’er er kon-
kurrenter til deres mærkevarer. På kvali-
tet/produktegenskaber samt forbruger-
præference opleves det i nogen grad, 
at EMV’er er en konkurrent, mens det 
på innovationsevne kun i mindre grad 
opleves af mærkevareleverandørerne, 
at EMV’er er en konkurrent. Det er dog 
i særdeleshed på prisparameteren, at 
konkurrencen opleves, hvor cirka 84 
procent har svaret, at de i høj grad op-
lever EMV’er som konkurrent til deres 
mærkevarer.

Figur 2 (næste side) viser responden-
ternes svar på, hvorvidt de i deres 
produktkategori har en konkurrerende 
EMV, som sælges til en lavere pris 
end henholdsvis mærkevarens faste 
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Figur 1: Mærkevareleverandørers oplevede konkurrence mellem mærkevarer og EMV’er

Figur 3: Den oplevede betydning af prisforskellen i udsalgspris mellem mærkevarer og 
EMV’er for forbrugeren

Figur 2: Udbredelse af EMV’er med lavere udsalgspriser end mærkevarer
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hyldepris og typiske kampagnepris. At 
EMV’er er prissat lavere end mærkevaren, 
synes at være en konkurrencebetingelse 
for næsten alle respondenterne. Selv når 
mærkevaren er på nedsat tilbudspris fra 
en kampagne, oplever 93 procent af 
respondenterne, at der vil være en EMV, 
som er billigere.

Detaillisters egne EMV’er opleves altså 
primært som konkurrent på prispara-
meteren, og langt de fleste mærkevare-
leverandører har konkurrerende EMV’er 
i butikkerne, som er prissat lavere end 
mærkevaren. I figur 3 (forrige side) er 
respondenten spurgt ind til, hvor bety-
dende dette er i forbrugerens beslut-
ningssituation.

Ikke overraskende oplever langt de 
fleste mærkevareleverandører i høj el-
ler nogen grad, at prisforskelle mellem 
mærkevarer og detaillisters egne EMV’er 
er betydende, når forbrugeren skal væl-
ge i butikken. I dette valg opleves en 
prisforskel at være betydende, både når 
mærkevaren sælges til fast hyldepris, og 
når den sælges til en typisk kampagne-
pris. 

De eksplorative interview indikerede, 
at prisforskelle mellem egne EMV’er og 
mærkevarer er blevet større over tid. 
Dette har vi spurgt ind til i spørgeske-
maet, og resultaterne vises i figur 4 (næ-
ste side).

Her oplever næsten 90 procent af re-
spondenterne i høj eller nogen grad, at 
prisforskellen mellem EMV’er og mær-

kevarer er øget gennem de sidste 5 år, 
og 3 ud af 4 oplever, at prisforskellen er 
øget, også når mærkevaren er på tilbud 
i en kampagne.

Interviewene indikerede, at dagligvare-
kæderne ikke har det samme fokus på 
priskonkurrencen for henholdsvis mær-
kevarer og EMV’er. Dette har vi belyst i 
figur 5 (næste side), hvor vi udover en 
skelnen mellem fast hyldepris og typisk 
tilbudspris på kampagne også skelner 
mellem basis EMV (typisk de billigste 
prispunkter i en kategori) og premium 
EMV. Derudover skelnes der mellem de 
stærkeste trafikskabende mærkevarer 
over for øvrige mærkevarer. Et mindre 
antal mærkevarer har en styrke, som 
gør, at de i betydende grad kan flytte 
forbrugere mellem de forskellige dag-
ligvarebutikker, når de er på tilbud.

Oplevelsen er, at priskonkurrencen 
mellem kæderne er stærkest for kam-
pagnepriser på de mest trafikskabende 
mærkevarer. Der opleves altså en hård 
konkurrence imellem kæderne om at 
have de bedste tilbud på de trafikska-
bende varer fra uge til uge.

Dernæst opleves det, at kæder hårdt 
konkurrerer om at kunne præsentere 
forbrugeren for de billigste basis EMV. 
2 ud af 3 respondenter besvarer, at de i 
høj grad oplever, at dagligvarekæderne 
konkurrerer om at have den laveste pris 
på basis EMV. 

Først herefter kommer kampagnepriser 
på øvrige mærkevarer samt hyldepriser 
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Figur 4: Den oplevede udvikling i prisforskellen mellem EMV’er og mærkevarer over tid

Figur 6: Forhandlingsmodeller for mærkevarer og EMV’er

Figur 5: Den oplevede priskonkurrence imellem kæderne
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på mærkevarer. Der opleves altså en 
hårdere konkurrence imellem kæderne 
om at have lavere priser på basis EMV’er 
end på mærkevarer (bortset fra kam-
pagnepriser på de største trafikskabe-
re). Kun hver tredje har en oplevelse af, 
at mærkevarens hyldepriser i høj grad er 
underlagt kædernes indbyrdes priskon-
kurrence.

Prisforskelle mellem detaillisters egne 
EMV’er og mærkevarer er altså ople-
vet som en udbredt og stærk driver i 
konkurrencen mellem mærkevarer og 
EMV’er. Denne prisforskel opleves der-
udover at blive større over tid. I næste 
afsnit vil vi kigge ind i de forskellige for-
retningsmodeller, som ligger bag hen-
holdsvis EMV’er og mærkevarer.

Forhandlings- og forretningsmodeller
De eksplorative interviews viste, at 
forhandlinger omkring detaillisternes 
egne EMV’er og mærkevarer er meget 
forskellige. Dette fremgår også af figur 
64 .

Forhandlingsmodellen omkring EMV’er 
opleves i høj grad at være et spørgsmål 
om den rene indkøbspris (den fakture-
rede I-pris). 

Omvendt er oplevelsen hos responden-
terne, at forhandlinger omkring mær-
kevarer ikke kun handler om indkøbs-
priser, men i lige så høj grad omhandler 
tilskud, bidrag til markedsføring og 

kampagner samt til detaillistens ind- 
tjening. Dermed bliver der også for 
mærkevaren en stor forskel mellem den 
direkte fakturerede indkøbspris og den 
reelle nettoindkøbspris (såkaldt net-net 
indkøbspris). Dette er en forskel, der 
ikke opleves af EMV’er (se figur 7, næste 
side).

83 procent af respondenterne angiver, 
at de for mærkevarer primært 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 mærkevaren 
har nettoprisaftaler, hvor diverse bidrag 
til puljer og markedsføring er indregnet 
i fakturapriserne. 

Fra de eksplorative interviews har vi 
indikationer på, at detaillisternes pris-
fastsættelsen af henholdsvis mærkeva-
rer og egne EMV’er betyder meget for 
konkurrencen. Detaillister fastsætter 
udsalgsprisen på de varer, de sælger, 
og fastsætter dermed også den indtje-
ning, som henholdsvis mærkevaren 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 (næste side).

Næsten 70 procent af respondenterne 
oplever i høj grad (næsten 90 procent 
besvarer i høj eller nogen grad), at  

4  Spørgsmålet omkring forhandlingsmodellen for EMV’er er kun stillet til de respondenter, som har eget salg af 
EMV’er (n = 48), mens spørgsmålet omkring forhandlingsmodeller for mærkevarer er stillet til alle respondenter (99 
respondenter har besvaret for mærkevarer).
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Figur 7: Faktureringsmodeller for mærkevarer og EMV’er

Figur 9: De oplevede årsager til prisforskelle mellem mærkevarer og EMV’er

Figur 8: Oplevelsen af detaillisternes indtjening på mærkevarer og EMV’er
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mærkevaren solgt til hyldepris bidrager 
mere i absolut bruttoavance til 
detaillistens indtjening end EMV’en5. 
Dette gælder også, når mærkevaren 
er på kampagne til tilbudspris, hvor 
29 procent i høj grad vurderer (og 
3 ud af 4 besvarer i høj eller nogen 
grad), at mærkevaren bidrager mere 
til detaillistens indtjening i absolut 
bruttoavance end EMV’en. Dette er 
måske heller ikke så overraskende, når 
mærkevaren også typisk har en højere 
udsalgspris.

Mere markant er det, at den samme ten-
dens kan ses, når der kigges på de relati-
ve bruttoavanceprocenter (BA-procent). 
85 procent oplever i høj eller nogen 
grad, at EMV har lavere bruttoavance-
procent end mærkevarens hyldepris. 
Derudover er der 2 ud af 3, som oplever, 
at de på kampagne i høj eller nogen 
grad bidrager til detaillistens indtjening 
med højere bruttoavanceprocent. Op-
levelsen er altså, at detaillisten tager en 
højere avanceprocent på mærkevarer 
end på den almindelige pris på EMV’er, 
selv når mærkevaren er sat ned i pris på 
kampagne.

Til sidst har vi spurgt om respondenter-
nes oplevelse af, hvad der kan forklare 
de generelt højere udsalgspriser på 
mærkevaren frem for EMV’en. Fra de 
eksplorative interview var der dels de 

ofte fremførte argumenter, dels om hø-
jere produktionsomkostninger og hø-
jere kvalitet samt højere investeringer i 
forbrugermarkedsføring og innovation. 
Derudover viste interviewene også, 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 højere priser på mærke-
varer i nogen grad kan forklares med 
kvalitetsforskelle og dyrere produktion. 
Langt større forklaringskraft oplever re-
spondenterne dog i de to øvrige svar-
muligheder, nemlig større investeringer 
i generel forbrugermarkedsføring og 
innovation samt højere investeringer i 
bidrag til detaillisten. 

Hele 76 procent mener i høj grad, at de 
for mærkevaren højere investeringer 
i bidrag til detaillisten end for EMV’en 
er årsag til de højere udsalgspriser. Det 
tyder altså på, at en betydende del af 
forklaringen på højere udsalgspriser på 
mærkevarer end EMV’ernes udsalgspri-
ser ligger i de større bidrag til detailli-
sten.

Konklusion
Detaillisternes egne EMV’er er stærke 
konkurrenter til mærkevarerne. Dette 
opleves dels på kvalitet og produk-

5  Vi har stillet dette spørgsmål til respondenter både med og uden eget salg af EMV. Man kunne argumentere for, at 
respondenter, som selv sælger EMV, har et bedre grundlag for at vurdere disse avanceforskelle, og derfor repræsenter-
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 sælger EMV’er, har stor 
indsigt i, hvad omkostningerne er for at producere EMV’er. 
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tegenskaber, dels på forbrugerpræfe-
rencer, men i særdeleshed som et pris-
billigt alternativ til mærkevaren.
 
Næsten alle mærkevarer oplever kon-
kurrence fra EMV’er, som sælges til la-
vere udsalgspriser end mærkevaren 
– også selvom mærkevaren er på kam-
pagne til tilbudspris. Prisforskellene 
mellem detaillisternes egne EMV’er og 
mærkevarer opleves i høj grad at være 
betydende for forbrugerens valg, når de 
skal vælge mellem en EMV eller mærke-
vare, også når mærkevaren er på tilbud.
 
Derudover oplever de fleste mærke-
vareleverandører, at disse prisforskelle 
mellem detaillisters egne EMV’er og 
mærkevarer er blevet større over de sid-
ste fem år – både hvad angår faste hyl-
depriser og tilbudspriser.

Der, hvor den største priskonkurrence 
imellem kæderne opleves, er på de stør-
ste trafikskabende mærkevarer samt de 
prisbillige EMV’er. Der opleves mindre 
konkurrencemæssigt fokus mellem kæ-
derne når det gælder kampagnepriser 
på mærkevarer, som ikke er trafikska-
bere, eller hyldepriser på mærkevarer 
generelt.

Forklaringer på forskellene i udsalgs-
priser kan i høj grad findes i forskellige 
forretnings- og forhandlingsmodellerne 
mellem mærkevarer og EMV’er.

Mærkevareleverandører oplever en 
markant forskel mellem forhandlings-
modellerne, de møder for henholdsvis 

mærkevarer og EMV’er. EMV’er opleves 
næsten udelukkende at være fokuse-
ret på den direkte og rene indkøbspris. 
Omvendt opleves det, at forhandlings-
modellen for mærkevarer fra detailli-
stens side i lige så høj grad fokuserer på 
bidrag til markedsføring og investerin-
ger/forbedringer til detaillist ved siden 
af den direkte fakturerede indkøbspris.
 
Dette leder til, at der for mærkevaren 
er en betydende forskel mellem den 
direkte fakturerede indkøbspris og den 
såkaldte net-net indkøbspris, som også 
indeholder bidrag til markedsføring 
og andre krav, der ikke betales via pro-
duktfakturaen. Implikationen er, at der 
er store beløb, som bidrager til detailli-
stens indtjening, men som ikke fakture-
res sammen med den vare, de vedrører. 
Dermed er der ikke den samme sand-
synlighed for, at disse bidrag følger va-
ren, men generelt går ind i detaillistens 
indtjeningspulje.

Mærkevareleverandører oplever, at de-
taillister har større indtjening på mær-
kevarer end på EMV’er, og at man der-
med skal bidrage med mere end den 
konkurrerende EMV. Dette gælder den 
absolutte bruttoavance (i kr.), både når 
mærkevaren sælges til hyldepris og 
kampagnepris. Dette er mindre overra-
skende, da mærkevaren også langt of-
test er en dyrere vare. Men oplevelsen 
af skæve bidrag til indtjening mellem 
en mærkevare og EMV gælder også, når 
det kommer til bruttoavanceprocent 
(BA-procent). Selv når mærkevaren sæl-
ges til tilbudspris på kampagne, oplever 
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2 ud af 3 mærkevareleverandører, at de 
bidrager med en højere bruttoavance-
procent til detaillisten, end EMV gør.

Ud fra mærkevareleverandørernes per-
spektiv skal forklaringen på de højere 
udsalgspriser på mærkevarer end på 
EMV’er dels findes i højere kvalitet og 
produktionsomkostninger, men endnu 
vigtigere i investeringer i forbrugermar-
kedsføring og innovation. Derudover, 
som det vigtigste, er mærkevareleveran-
dørens indirekte bidrag til detaillisterne 
i form af markedsføringstilskud og inve-
steringer i detaillisterne det, som ople-
ves som forklaring på, at mærkevaren er 
dyrere end EMV’en – et bidrag som en 
EMV nemlig ikke pålægges.
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