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Introduktion

| 1995 publicerede Corstjens & Cors-
tjens deres forste udgave af bogen “Sto-
re Wars: The Battle for Mindspace and
Shelf Space”. | denne bog udfordrede de
afsaetningsekonomiens dominerende
fokus pa en virkelighed, hvor produ-
center differentierer deres maerkevarer
og markedsferer dem mod udvalgte
malgrupper. Ifalge Corstjens & Cors-
tjens (1995) har detailhandlen markant
interveneret i relationen mellem produ-
center af maerkevarer og forbrugeren.

. any marketing theory based on
the idea of a direct relationship bet-
ween manufacturer and consumer
via brands is under attack. FMCG
marketing has to be rethought on the
basis that retailers are players with
objectives and strategy that interfere
with those of manufacturers
(Corstjens & Corstjens, 1995).

Naesten samtidigt med udgivelsen af
Corstjens & Corstjen (1995) stillede
Davies i 1993 spargsmalet: “Is retailing

what the dictionaries say it is?"
Detaillister blev mest set som en passiv
mellemmand, der tjener en funktion
i afsaetningskanalen, og var opfattet
enten som leverandgrers salgsagent
eller  forbrugernes indkgbsagent.
Pastanden i denne snart 30 ar gamle
tekst var, at detailhandlen havde opnaet
mere magtfulde og dominerende
positioner i afseetningskanaler, som ikke
var afspejlet i den gaengse forstaelse
af detaillistens rolle. Ifglge Davies
(1993) var detaillistens position opnaet
igennem: 1) kontrol over vareflowet
i afsetningskanalen og 2) kontrol
over interaktionen med slutkunden
(forbrugeren), hvilket ses af falgende
citat:

Combining the management of phy-
sical movement of goods with the
management of the ultimate exchan-
ge with the end customer is the busi-
ness of retailing.

Denne artikel er en dansk og forkortet
udgave af Bjerre et al. (2019) og handler

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.
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om relationen mellem maerkevarepro-
ducenterog-leverandgrer afdagligvarer
og dagligvaredetaillister. Med afsaet i
den populere 4P-model om marke-
tingmix kan man sige, at leverandgren
engang havde kontrol over de fire "P'er”
(Place, Price, Product og Promotion),
og at detaillisten primaert var en passiv
distributionskanal, som var afhzaengig
af leverandgrerne. | dag kontrollerer
dagligvaredetaillister de fire P'er og har
gjort det de sidste 30 ar. De bestemmer,
hvor leverandgrens produkter skal vaere
tilgeengelige (Place), til hvilken pris (Pri-
ce), i hvilke varianter og med hvilket sor-
timent (Product) produkterne salges,
samt hvornar og hvordan de skal pro-
moveres i butikker, tilbudsaviser med
mere (Promotion). Leverandgren kan
primeert pavirke, hvordan detaillisten
designer de fire P'er ved at tage hgjde
for detaillistens indtjening, omsaetning
0g positionering.

Vores pastand og udgangspunkt i den-
ne artikel er, at disse 30 ar gamle ob-
servationer omkring detaillistens rolle
og position ikke gennemgribende har
pavirket lzerebggerne inden for afsaet-
ningsgkonomi og -kanaler samt relate-
rede erhvervsgkonomiske discipliner.
Grundlzeggende ses detaillisten som en
passiv.mellemmand, og producenten
kan selv treeffe kanalrelaterede beslut-
ninger og designe markedsfgringspa-
rametre (se eksempelvis Palmatier et
al, 2015; Kotler et al.,, 2009; Hsuan et al,,
2015; Grant et al,, 2006). Vores speku-
lation er, at den geengse erhvervsgko-
nomiske laerebog stadig (implicit) har
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udgangspunkt i producenten, der ser
detailhandlen som veerende en af de
originale fire P'er (nemlig Place), og der-
med hanger fast i detailhandel som et
taktisk forhold.

Over for dette star perspektiver fra kon-
kurrencegkonomiog-jura, som generelt
praesenterer detaillistens og mellem-
mandens rolle som en steerk og domi-
nerende rolle (men ikke nedvendigvis
dominerende i konkurrencelovens for-
stand). Her er det forklaringsmaessige
fokus et andet end i erhvervsgkonomi-
en, nemlig konkurrenceeffektivitet og
forbrugergevinst, men det er sldaende,
hvor forskelligt syn man far pa detailli-
stens rolle og position.

Et udtryk for detaillisternes styrkede
position i afsaetningskanalen er frem-
komsten og udviklingen af detaillister-
nes egne maerkevarer (EMV'er) (Bjerre,
1993), der ogsa kaldes private labels
eller retail brands (Burt, 2000; Laakso-
nen & Reynolds, 1994). Disse EMV'er
selges kun hos pagaeldende detaillister
og er opstaet som alternativer til maer-
kevarerne for forbruger og for detaillist.
Dette har ogsa skabt en dobbeltrolle for
detaillisten i relationen med leverander
eller producent af maerkevarer, som der
er blevet kastet lys pa i konkurrencegko-
nomiske bidrag i lebet af de sidste cirka
15 ar. Pa den ene side er detaillisterne
kunder, mens de pa den anden side
samtidigt er konkurrenter med deres
EMV’er som illustreret af Dobson & Cha-
kraborty (2015) i figur 1 (naeste side).



Figur 1: Horisontal og vertikal konkur-
rence mellem maerkevarer og EMV’er
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Kilde: Dobson & Chakraborty (2015).

Denne artikel gennemgar med ud-
gangspunkt i litteratur om dagligvare-
handel en raekke forskellige roller for
detaillisten i relationen mellem produ-
cent/leverandgr, detaillist og forbruger.
Derudover videreudvikler artiklen Dob-
son og Chakrabortys (2015) model om
detaillistens dobbeltrolle til at omfatte
yderligere aspekter af detaillistens mul-
tiple roller.

Detaillistens multiple roller
Detaillistens rolle som kunde - vertikal
konkurrence

Detaillister og detailgrupper er direk-
te kunder til dagligvareleverandgrer
og -producenter. Detaillister er per
definition karakteriseret ved at salge
produkter til forbrugere, som er kgbt
fra andre virksomheder (Levy & Weitz,
2019). Sammen skaber producenter og
detaillister veerdi for forbrugeren ved at
gore sortimenter tilgeengelige for disse.
Dermed skabes en vertikal konkurrence
mellem detaillister og leverandgrer om-

kring, hvordan denne veerdi (profit) skal
fordeles (Dobson & Chakraborty, 2015),
hvilket hdndteres gennem vertikal for-
handling af detaillistens indkebspriser
og andre samhandelsbetingelser.

Gennem mange ar er detailhandlen
blevet mere og mere konsolideret i faer-
re detailgrupperinger og centralisere-
de indkgbsfunktioner. En centraliseret
indkgbsfunktion keber normalt ind i en
kategori pa vegne af flere detailkeeder
(se eksempelvis Akerhusrt, 1983; Hing-
ley, 2005). Meget litteratur viser, at dag-
ligvaredetaillister over arene er blevet
steerkere og steerkere i deres forhand-
lingskraft over for deres leverandgrer (se
eksempelvis Dobson, 2005; UK Compe-
tition Commission, 2000; Inderst, 2013;
Dobson & Inderst, 2007; Erzene, 2012;
Pera & Bonfitto, 2011; Stichele & Young,
2009). I mange europziske lande er de
hgje markedsandele inden for daglig-
varehandel koncentreret pa to eller tre
kunder, hvormed adgangen til ofte 70
procent eller 80 procent af markedet
kontrolleres af to eller tre indkabere.

Forhandlinger inden for dagligvarer
foregar primaert pa de lokale eller nati-
onale markeder og bestemmes af den
relative afhaengighed imellem detail-
listen og leverandgren (Dobson, 2005;
Kuipers, 2009).

Nar det kommer til meerkevarer, er de-
taillisten i grove treek afhaengig af le-
verandgrens maerkevare, alt efter hvor
steerk denne er, mens leverandgren
eller producenten er afhaengig af den
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adgang til forbrugeren, som kan opnas
gennem detaillistens butiksnet. Detail-
listens afhaengighed pavirkes af, om
de har alternativer, eksempelvis andre
steerke maerkevarer eller deres egne
EMV’er. Omvendt er leverandgrens/
producentens afhaengighed et resultat
af koncentration i detailleddet. Hvis en
detaillist gennem deres markedsandel
kontrollerer adgangen til 35 procent af
markedet, er de svaerere at undvaere for
en leverander end en detaillist med 12
procent af markedet.

Inden for forskning er der generelt en
enighed om, at afhaengighedsbalan-
cen er aendret til fordel for detaillisten
(Akerhurst, 1983; Grant, 1987; Dawson
& Shaw, 1990; Kumar, 1996; Howe, 1998;
Ogbonna & Wilkinson, 1998; Burt, 2000;
Dapiran & Hogarth-Scott, 2003; Grant,
2005; Hingley, 2005; Fernie & Sparks,
2004 og 2014). Selv de stgrste maerke-
vareleverandgrer udger sjeeldent mere
end 1-2 procent af en detailgruppes
omsaetning, mens detaillister i nationa-
le markeder ofte udggr 10-20 procent
eller 30 procent for nogle af de store de-
taillister og helt op til godt 50 procent
i nogle nordiske lande uden nogen re-
elle alternative kanaler for leverandgren
(Dobson, 2005; Kuipers, 2009).

Som et modargument kan det siges,
at maerkevarer er "must-stock” produk-
ter, som detaillister ikke kan undvaere.
Nogle maerkevarer er meget staerke, og
detaillister kan risikere at tabe forbruge-
re, hvis ikke de forer disse varer i sorti-
mentet. Antallet af maerkevarer, som er
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sa steerke, at forbrugeren vil skifte butik,
er dog meget lavt (Kuipers, 2009). Der-
udover er selv de staerkeste maerkevarer
kraftigt pavirket af detaillisternes staerke
position og risikoen for at blive delisted
(det vil sige fiernet fra sortimentet). Til
sidst afheenger disse "must-stock” maer-
kevarer af butikkens format. Discount-
butikker er eksempelvis i mindre grad
baseret pa maerkevarer i fast sortiment
i forhold til supermarkeder.

Generelt anses denne vertikale konkur-
rence og steerke position for detaillister
som en god ting for forbrugeren, da de-
taillisten kan forhandle lavere indkabs-
priser og lade disse komme forbrugeren
til gode i form af lavere udsalgspriser.
Praemissen for dette er dog, at forhand-
linger ikke skaevvrider konkurrencen,
og at detaillistens konkurrencesituati-
on gor, at de er ngdsaget til at "sende
lavere priser videre” til forbrugeren (se
eksempelvis Berasategi, 2014).

Detaillistens rolle som konkurrent -
horisontal konkurrence

Nar en leverandgr eller en producent
af maerkevarer forhandler med en de-
taillist, sidder de ofte over for en kon-
kurrent savel som en kunde. Detaillister
konkurrerer med maerkevareleverandg-
rer ved at lancere og markedsfgre deres
egne EMV'er. Detaillisternes egne meer-
ker har haft en jeevnt stigende markeds-
andel igennem de sidste 30 ar i mange
af dagligvaremarkedets kategorier.
Dette giver detaillisten en dobbeltrolle
(eller "dual role”) som bade kunde og
konkurrent pa samme tid. Dette tilforer



et element af horisontal konkurrence til
den almindeligt eksisterende vertikale
konkurrence (Dobson & Chakraborty,
2015).

Som udgangspunkt er eksistensen af
detaillisters egne EMV’er (potentielt)
godt for konkurrencen. Det tilfarer
udvalg og bidrager i mange kategorier
med varer til lave forbrugerprispunkter.
Det gger detaillistens magt overfor
leverandgren i forhandlinger, som
potentielt kan bruges til at opna
prisgevinster, som kan komme
forbrugeren til gode i form af
lavere priser. Dog ser bidrag fra
konkurrencejura og -gkonomi ogsa, at
der er konkurrencemaessige problemer
ved detaillistens dobbeltrolle med
potentielle negative konsekvenser for
forbrugeren.

Grundleeggende er forretningsmodel-
lerne for maerkevarer og detaillisternes
EMV'er forskellige. Maerkevarer er base-
ret pa en forretningsmodel, som i sam-
menligning med modellen omkring
detaillisters egne EMV'er har (baseret pa
Kuipers, 2009; Stichele & Young, 2009;
Berasategi, 2014):

1. langt hgjere omkostninger til R&D,
produktudvikling og nylanceringer,

2. langt hgjere omkostninger til re-
klame, forbrugermarkedsfering og
branding og

3. langt hgjere distributionsomkost-
ninger i form af bidrag til detail-
listen for at komme i sortiment
for detaillistens markedsfering og

kampagner samt hgje krav til de-
taillistens marginer.

Der er innovative produkter blandt de-
taillisters egne EMV'er, og der er staerke
EMV-brands, som understgttes af mar-
kedsfering. Grundmodellen er dog at
producere en fornuftig kvalitet (maske
endda som kopi af maerkevarens pro-
duktmaessige og visuelle egenskaber)
sa billigt som muligt, nar produktforma-
tet/-varianten har vist sit salgspotentia-
le. Der er langt mindre markedsfering
og reklame, da produktet "blot” pla-
ceres i butikshylden og eventuelt pro-
moveres gennem egen tilbudsavis og
eksponeringer i butikken. Det, som det
koster maerkevareleverandgren i form
af bidrag til detaillist (markedsferingstil-
skud, markedsferingspuljer, styktilskud
med mere), betaler detaillistens egne
EMV'er ikke (Kuipers, 2009; Stichele &
Young, 2009).

Forhandlingsmodellerne mellem de-
taillist og leverandgr er ogsa meget for-
skellige. Hvor detaillistens egne EMV'er
forhandles i modeller, som har fokus pa
den laveste indkgbspris, eksempelvis
via udbud, sa er der i arsforhandlinger-
ne omkring maeerkevarer stgrst fokus
pa det samlede bidrag, som maerkeva-
releverandgren skal yde til detaillisten
for at fa det nedvendige sortiment og
markedsfering fra detaillisten (se Garcia
& Delgado, 2012; Bjerre & Aastrup, 2024
i dette seerissue).

Den primaere konkurrencemaessige ud-
fordring ved detaillistens dobbeltrolle
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er, at detaillisten kontrollerer centra-
le in-store konkurrenceparametre for
bdde meerkevarerne og egne EMV'er.
Berasategi (2014) skelner mellem ad-
gang til konkurrence (hvem skal kon-
kurrere i butikken) og konkurrence i
butikken (hvordan skal de konkurrere).
Dette sker gennem detaillistens kontrol
over fglgende konkurrenceparametre:

«  Kontrol over listings, det vil sige, at
detaillistén bestemmer, hvilke pro-
dukter der skal veere pa hylderne).

«  Kontrol over produkternes priser,
det vil sige, at faste hylde- og kam-
pagnepriser saettes af detaillisten
for bade maerkevaren og egne
EMV’er, og detaillist bestemmer
dermed ogsa den prisforskel, som
kan vaere mellem to substituerende
varer.

«  Kontrol over nonprice parametre,
det vil sige plads og placering pa
hylden, eksponering i butik, aktive-
ring i tilbudsavis med mere.

Dermed star meerkevareleverander i
den situation, at en (vigtig) konkurrent
bestemmer, om leverandgrens produk-
ter skal veere tilgaengelige for forbruge-
ren, hvordan produkterne er prissat (i
forhold til konkurrentens egne EMV'er),
samt hvordan de er promoveret og
synliggjort i forbrugerens beslutnings-
situation. Detaillisten saetter (naturlig-
vis) disse konkurrenceparametre ud fra
egne interesser (Dobson & Chakraborty,
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2015; Berasategi, 2014).

The retailer has all the in-store mar-
keting levers at its disposal in deter-
mining which products to stock, how
much shelf space to allocate to them,
where precisely to position them, and
crucially how they are priced. The re-
tailer will clearly adjust these levers to
suit its own interests, and that could
well mean favouring its private label
goods over national brands (Dobson
& Chakraborty, 2015).

Detaillistens rolle som leverandor

| afseetningskanaler inden for dagligva-
rer har det traditionelle leverander-kg-
ber forhold ogsa et modsat fortegn, idet
detaillisterne ikke kun er kunder, men
0gsa leverandgrer. Detaillister szelger
marketing- og distributionsservices til
producenter og leverandgrer af maer-
kevarer. Disse marketing- og distributi-
onsservices er (Dobson, 2015; Dobson
& Chakraborty, 2015; Grimes, 2005; Ol-
brich & Buhr, 2004; Kuipert, 2009):

+  Optagelse i sortiment

«  Plads og placeringer i hylden

+ In-store reklame og promovering

+ In-store udstillinger

«  Reklame og promovering i tilbuds-
aviser

« Indsigter sdsom shopperdata, salgs-
data eller loyalitetskortdata

Disse marketing- og distributionsser-
vices er kritiske for salget af maerkevarer
og har dermed stor veerdi for maerke-



vareleverandgrerne. De repraesenterer
endnu et lag af den horisontale kon-
kurrence imellem maerkevareleveran-
dorerne, der udover at konkurrere pa
branding, innovation, indkgbspriser til
grossist/detaillist ogsa konkurrerer mod
hinanden om at blive optaget i sorti-
mentet, opna placeringer og positioner
i butik og veere del af detaillistens kam-
pagner.

For detaillisterne repraesenterer disse
ydelser en meget betydelig del af deres
profitpotentiale. Dette kan ske enten
ved direkte at saelge disse ydelser til le-
verandgrer og fakturere dem for listing
fees, markedsferingsbidrag med mere
eller indirekte ved at lade disse ydelser
vaere en del af forhandlingerne omkring
indkgbspriser, rabatter og andre sam-
handelsbetingelser.

Disse services handles ikke dbent og frit.
De er langt oftest ikke del af et ydelses-
katalog med en prisliste, som leveran-
dorerne kan kebe fra. Disse ydelser er
del af forhandlinger mellem detaillister
og leveranderer, og det er oftest et krav
fra detaillist, at leverandgren investerer
yderligere i disse services. Men disse
services er ikke ngdvendigvis af gensi-
dig interesse. Meerkevareleverandgren
kan have interesse i flere priskampag-
ner, investeringer i loyalitetskortdata el-
ler andet, men det er ikke ngdvendigvis
sikkert, at de er det.

| kontekst af konkurrence og veerdi for
forbrugeren bidrager dette til en poten-
tiel forvreengning af konkurrencen, hvor

optagelse af maerkevarer i sortiment
eller eksponeringer i butik ikke udeluk-
kende drives af et perspektiv pa veerdi
for forbrugeren, men ogsa ud fra for-
skellige meerkevareleverandarers “inve-
steringsvillighed” i konkurrencen mel-
lem meerkevareleverandgrerne om at
fa adgang til at konkurrere i butik og at
blive eksponeret samt drive salg i butik.

Detaillistens rolle som gatekeeper

The multi-brand retailer controls ac-
cess to the retail market as a gateke-
eper (Grimes, 2005).

En detaillist er ejer og udbyder af hyl-
deplads og er dermed en "gateway”
mellem forbrugeren og producenten
(Kuipers, 2009). Dette er i essensen de-
taillistens rolle som gatekeeper, hvorfra
detaillisten kontrollerer leverandarers
og producenters adgang til forbruger-
ne og pa den anden side kontrollerer
forbrugernes adgang til produkter og
maerker.

Dette er et vigtigt argument fra forbru-
gernes synspunkt. Detailhandlen de-
fineres som det endelige led mellem
produktion og forbruger (Levy & Weitz,
2019). Som sadan har de en vigtig funk-
tion for forbrugerne, blandt andet sam-
mensaetning af sortimentet og den fy-
siske tilgeengeliggerelse af varerne pa
forbrugernes vegne (Erzene, 2012).

Med en meget koncentreret detail-

handelsstruktur i mange lande er det
fa indkeberes ansvar, at forbrugerne
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far adgang til et bredt og varieret pro-
duktsortiment.

Detaillistens gatekeeperrolle er eks-
tremt vigtig for leverandgrer og pro-
ducenter af maerkevarer. Detaillisten
giver adgangen til forbrugeren for le-
verandgrer og producenter (Dobson &
Chakraborty, 2015; Consumers Interna-
tional, 2012), og detailhandlere kontrol-
lerer helt centrale marketingvariable i
forhold til forbrugerens valg af produkt.

Kuipers (2009) pointerer, at der er en
tendens til at undervurdere gateke-
eperrollen ved implicit at antage, at ind-
kebsmarkeder er lig med distributions-
markeder. Pa perfekte markeder vil det
kanalisere salget til andre detaillister,
hvis en maerkevare bliver udmeldt hos
én detaillist. Men detailkanalerne skif-
tes ikke bare af forbrugeren, og salget
af et produkt flyder ikke kun til andre
detaillister.

Ifolge Dobson & Chakraborty (2015) er
gatekeeperrollen et middel for detailli-
ster til at tilegne sig veerdi fra leveran-
darer i forhandlinger ved at opkraeve
betaling for adgang til hylder og kon-
kurrencevariable in-store.

Detailhandlen er i flere bidrag blevet
sammenlignet med netveerksindustrier
eller kritisk infrastruktur. Kuipers (2009)
sammenligner detailhandel med net-
veerksindustrier (sasom banetransport
og energiforsyning), hvor der er be-
kymringer vedrgrende konkurrencen
mellem udbydere med egne netvaerk
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og uafhaengige udbydere. | detailhand-
len udger hyldepladsen i butikkerne
netveerket, detaillisternes egne EMV'er
udger netveerksejeres eget indhold, og
producenter af maerkevarer er de uaf-
haengige udbydere. Selvom parallellen
fra netveerksindustrierne ikke holder
fuldt ud, ser Kuipers (2009) det som en
analogi om meerkevarers adgang til
forbrugerne. Han citerer den tidligere
EU-kommissionsformand, Barroso, der i
2007 i en praesentation om energipoli-
tik ss mmenlignede energinetvaerk med
detailhandel:

On unbundling, let me first set out
the problem we face. If a company
sells electricity and gas and at the
same time owns the networks, it has
every incentive to make sure that its
competitors do not get fair access to
‘its’ grid... It's a bit like a supermarket
that has its own brands but does not
want to make shelf space available
for other brands, let alone build new
shelves, or open up new branches.

Grimes (2005) praesenterer en lignende
analogi til filmdistributionssystemerne i
1930'erne. Biografer var konsoliderede i
store kaeder, og enhver filmdistributer
skulle arbejde med disse store biograf-
kaeder, som valgte, hvilke film der skulle
vises, samt hvornar, til hvilken pris og i
hvilke biografer de skulle vises. Ogsa
Grimes (2005) erkender, at situationen
er anderledes, men analogien tjener
stadig til at eksemplificere den gate-
keepermagt, som nutidens detailhand-
lere har.



En sidste og mere tidssvarende analogi
er det meget omfattende arbejde lavet
i EU omkring at regulere "techgiganter”
og store online platforme. Bekymringen
bunder i de store online platformes ga-
tekeeperrolle i forhold til adgangen til
forbrugere, og hvordan den magt, dette
giver, kan (mis)bruges til at skade kon-
kurrencen og forbrugeren. Digital Mar-
ket Act (DMA), som er EU’'s omfattende
regulering af online platformes samhan-
del i markedet, forbyder visse platforme
at give forrang til egne produkter og
services i forhold til uafhaengige udby-
deres salg af ydelser pa platformen (for
eksempel ved at sikre, at egne produk-
ter kommer ferst i segninger), hvilket
har klare paralleller til detailhandlens
rolle i forhold til at kontrollere konkur-
rencevariable for bade egne EMV'er og
maerkevarer.

Detaillistens rolle som samarbejdspartner
Udover at vaere en kunde, konkurrent,
leverandgr og gatekeeper er detaillisten
0gsa en samarbejdspartner. Detaillister
og leverandgrer samarbejder i daglig-
varekanalen. For at gere daglige pro-
dukter tilgeengelige for forbrugere skal
detaillister og leverandgrer koordinere
en raekke aktiviteter sdsom kampagner,
genopfyldning og nye produktlance-
ringer, og en stor maengde information
skal deles sasom prognoser, forbruger-
indsigt og produktinformation.

Fra Efficient Consumer Response (ECR)
og hertil relateret forskning (se eksem-
pelvis Kotzab & Bjerre, 2005; JIPECR,

1995; Kotzab, 1999) ved vi, at idealet
om et taet samarbejde skaber vaerdi for
forbrugerne, flerner omkostninger fra
afseetningskanalen og generelt forbed-
rer forretningsresultater. Blandt andet
er idealet, at detaillister og leverandarer
bgr samarbejde om efficiente nylance-
ringer (Kotzab & Bjerre, 2005; Gooner et
al, 2011; Lothia et al., 2005).

Hvor erhvervsgkonomisk litteratur laeg-
ger vaegt pa effektivitetsgevinster og
veerdi for forbrugerne, adresserer andre
bidrag nogle bekymringer vedrgrende
informationsasymmetrier og konkur-
rence fra spergsmal vedrgrende samar-
bejde og informationsdeling. Her vil vi
kommentere pa informationsasymme-
tri i forbindelse med nylanceringer.

Access to confidential information
and asymmetry of information gives
private labels a head start (Kuipers,
2009).

Bag ovenstdende udsagn ligger ar-
gumentet om en generel informa-
tionsasymmetri i forholdet mellem
detailhandlere og maerkevareleveran-
dorer. Kuipers (2009) skriver: “It [retai-
lers] knows of new product develop-
ments (NPDs), promotional plans, prices
etc,, of the branded firms. It needs to
know this, because promotions and
NPD-introductions require planning”.
Derfor har detaillister igennem ned-
vendig informationsdeling med deres
leverandgrer adgang til fortrolig in-
formation. Leverandgrer kan forsgge
at begreense eller beskytte fglsomme
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oplysninger, men det er ofte ikke mu-
ligt, da leverandgrer er ngdt til at dele
informationerne blot for at koordinere
og planlzegge nedvendige aktiviteter
sammen med detaillisten.

Denne information er helt legitim at
dele med samarbejdspartnere/kunder,
men problematisk og muligvis ulovlig
at dele med en konkurrent. Problemet
er, at detaillister modtager informati-
onen som kunde, men kan bruge den
som en konkurrent (Stichele & Young,
2009; Kuipers, 2009).

Informationsasymmetrien  forsteerkes
yderligere af, at detaillisten far informa-
tionen fra alle leverandgrer i kategorien
(Kuipers, 2009). Saledes bliver detail-
listen den mest vidende konkurrent i
kategorien med et overblik over nylan-
ceringer i kategorien fra "alle” maerke-
vareleverandgrer, hvilket ville veere et
voldsomt problem ud fra konkurrence-
loven, hvis detaillisten bliver anset som
en konkurrent.

Deling af information om nye produkter
betyder en risiko for kopiering og lavere
incitamenter til at udvikle nye produk-
ter (Bell, 2009; Smith & Amos, 2004; Kas-
hani et al., 2000; Dobson & Chakraborty,
2015). Dobson & Chakraborty (2015)
skriver falgende:

...the worry for brand producers in
undertakings such as innovation is
that they will not be able to fully reap
the rewards of their risky investments
when private labels can simply mimic
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them and divert sales away from the
brand.

| forhold til at lancere nye produkter er
detaillister og leverandgrer nedt til at
samarbejde og dele information. Detail-
handlere skal have disse oplysninger for
at kunne beslutte, om de vil liste et nyt
produkt, men ogsa til planlaegningsfor-
mal skal leverandgrerne dele informa-
tion om deres nye produkter med de-
taillister — ofte maneder for den faktiske
lancering.

Risikoen er, at detaillisten modtager in-
formationen som samarbejdspartner,
men kan bruge den information som en
konkurrent til at planlaegge udvikling af
tilsvarende egne EMV’er og til at plan-
legge egne salgsfremmende aktivite-
ter, priser med mere (Kuipers, 2009).

Detaillisten vil derfor altid kunne vaere
second mover pa nye produkter, men
vil i nogle tilfaelde ogsa vaere first mover,
hvis detaillisten lancerer en variant/kopi
af et produkt som et EMV, for det lance-
res af leverandgren. Der er yderligere
incitament til at efterligne nye maerke-
varer eller i det mindste ikke adskille sig
for meget fra disse (Kuipers, 2009). Den
mulige og lejlighedsvise adfeerd om-
kring kopiering af maerkevaresucceser
risikerer at skabe en forvraenget kon-
kurrence mellem maerkevarer og egne
EMV'er om innovation og et disincita-
ment for maerkevareleverandgrer i for-
hold til investeringer i produktudvikling
(Bell, 2009; Kashani et al., 2000).



Effekter for konkurrence og forbru-
geren

Steerke detaillister og egne EMV'er gav-
ner forbrugerne. Evnen og magten til
at forhandle lavere priser, drive en kon-
kurrerende udbud af egne EMV'er og en
konstant straeben efter at veere foretruk-
ne butik kommer forbrugerne til gode.
Men diskussionen af detaillistens multi-
ple roller medfarer ogsa nogle proble-
mer og bekymringer i forhold til kon-
kurrence og gevinst for forbrugeren.

Detaillister kontrollerer og pavirker kon-
kurrencen i butikkerne. Maerkevarer og
egne EMV'er har ikke lige muligheder
for at konkurrere i butikken. Detaillisten
kontrollerer de centrale konkurrence-
parametre og fastleegger ikke disse uaf-
hangigt, som idealet ellers er set ud fra
et konkurrenceperspektiv. Der mangler
sdledes en head-to-head konkurrence.
Dette skader forbrugerne, nar det kom-
mer til forbrugervalg og butikspriser (se
for eksempel Kuipers, 2009). Nogle fa
undersggelser (Olbrich & Grewe, 2009;
HUI Research, 2015) viser, at det sam-
lede sortiment falder, nar EMV-ande-
len stiger. Nogle fa undersggelser viser
endvidere (Ciapanna & Rondinelli, 2011;
Garcia & Delgado, 2012; Oslo Econo-
mics (2015); Olbrich & Grewe, 2009), at
forbrugerpriser stiger, nar EMV-andelen
stiger, og at maerkevarepriserne stiger
mere end priserne pa EMV'er.

Detaillister drager fordel af informati-
onsasymmetrier, iseer nar det kommer
til nye produkter, men ogsa kampagne-
planer, priser, omkostningsstrukturer og

sa videre, det vil sige information, der
ville veere ulovlig at dele med konkur-
renter. Fra tid til anden misbruges infor-
mationsfordelen ved efterligning. Dette
forsteerkes yderligere med en generelt
vanskelig adgang til detaillisters hylder
for nye produkter. Dette fordrejer kon-
kurrencen, og det begraenser og skader
maerkevareproducenternes incitament
til innovation og produktudvikling. Der-
med risikerer effekten for forbrugerne
at veere et marked med adgang til faerre
nye produkter. Nogle fa undersggelser
peger mod det, der kaldes en “curbed
innovation curve” (Kantar World Panel,
2014; HUI Research, 2015). Begge disse
undersggelser viser en tendens til, at de
innovationer, der er tilgaengelige for for-
brugerne, falder, nar EMV-markedsan-
delen bliver hgjere end 30-35 procent.

Konklusion:

Detaillistens multiple roller
Detaillisten er kunde til leverandgrer
og meerkevareproducenter i dagligva-
rehandlen. De har ogsa en dobbeltrolle
bade som kunde og konkurrent (eksem-
pelvis Dobson & Chakraborty, 2015). Vi
mener med denne artikels diskussion
ud et fra primaert konkurrencegkono-
misk perspektiv, at samhandlen mel-
lem detaillister og leverandgrer samt
konkurrencen mellem egne EMV'er og
maerkevarer yderligere kompliceres af
flere roller.

De fem roller beskrevet i denne diskus-
sion vises i figur 2 (udarbejdet baseret
pa Dobson & Chakraborty, 2015; oprin-
deligt fra Bjerre et al., 2019).
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Figur 2: Detaillisters multiple roller i
dagligvarekanalen
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Kilde: Egen fremstilling baseret pa Dob-
son & Chakraborty (2015) samt Bjerre et
al. (2019).

Detaillisters rolle og position inden for
konkurrencegkonomi udfordrer i hgj
grad, hvordan detaillister og deres roller
i afseetningskanaler er repraesenteret i
erhvervs- og afsaetningsgkonomiske lae-
rebgger (eksempelvis Grant et al., 2006;
Palmatier et al.,, 2015; Kotler et al., 2009).

Ud fra rollerne beskrevet i denne artikel
kan detaillister ikke ses som en passiv
agent. Detaillister skal snarere anses
som et aktivt kanalmedlem, der i vid
udstraekning seetter scenen for, hvad
der er muligt i afseetningskanalerne.
Detailhandlen er et sterkt mellemled,
som enhver producent skal tage hensyn
til. At veere relevant for forbrugerne er
ikke nok. Producenter skal ogsa veere
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relevante for detaillister. Detaillister
kan ikke ses som en afsaetningstaktisk
beslutning (som Place-parameteren).
Betingelserne fastsat af detaillisterne i
afseetningskanalerne skal veaere pa den
strategiske dagsorden for enhver pro-
ducent og leverander i dagligvareka-
nalen - hvilket bar veere langt steerkere
forankret i lzerebgger om afsaetnings-
gkonomi og -kanaler.
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