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Henning Otte Hansen, Institut for Fodevare- og Ressourcegkonomi, Kebenhavns Universitet

Der har i de seneste dr vaeret en del debat om det stigende omfang af private labels (detailkae-
dernes egne meerker) i den norske dagligvarehandel. Fra 2017 til 2022 steg andelen af private
labels i detailkaedernes salg fra 17 procent til 20 procent, og private label-andelen er storst
inden for ferske fodevarer. | artiklen belyses omfanget af forskellige meerkekategorier pa for-
skellige typer af dagligvarer. Desuden belyses ogsa mulige effekter af vertikal integration, om
end pd et ikke-empirisk grundlag. Konklusionen er, at der er bdde fordele og ulemper ved pri-
vate labels og vertikal integration. Det vurderes overordnet, at private labels har haft positive
effekter pa konkurrencen pa det norske dagligvaremarked og forbrugernes muligheder. Der
kan dog veere negative effekter pd laengere sigt, men sandsynligheden reduceres, sd leenge der
er tilstreekkelig konkurrence i detailsektoren.

Indledning

| Norge har der de seneste ar veeret en
del debat om, hvordan udviklingen af
detailhandlens egne maerker (private
labels) er stigende inden for dagligva-
rehandlen. Bade norske og internatio-
nale leverandgrer har vaeret bekymrede
over, at private labels underminerer mu-
lighederne for at seelge leverandgrernes
maerker til norske forbrugere. Politiske
myndigheder har vaeret bekymrede for,
at private labels kunne svaekke konkur-
rencen i dagligvarehandlen.

De forskellige aktgrer i detailhandlen
har pa deres side fastholdt, at private la-
bels har vaeret vigtige netop for at styr-
ke deres konkurrenceevne, bade over
for konkurrerende kaeder og for at give

forbrugeren muligheder for steerke nor-
ske leverandgrmeerker.

Diskussionen skal ses pa baggrund af, at
Norgeharenomfattendetoldbeskyttelse
af  landbrugsbaserede  dagligvarer.
Til dels som fglge af toldbeskyttelsen
er der relativt fa landsdaekkende

detailkaeder i Norge, men ogsa
et relativt lille antal leverandgrer
(fodevarevirksomheder). |  praksis

daekker tre store detailkaeder 90 procent
af dagligvaremarkedet. De har hver isaer
flere kaedekoncepter med faelles logistik
og private labels forbeholdt deres
egne kader. De stgrste leverandarer af
landbrugsbaserede varer er norskejede,
enten landmandsejede andelsselskaber
eller storre norskejede koncerner sdsom
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Orkla. Der er flere leverandarer af varer,
som ikke er omfattet af den norske
toldbeskyttelse, hvor ogsd kendte
internationale leverandarer er aktive.

Pa baggrund af diskussionen om betyd-
ningen af fremkomsten af private labels
har det norske Handels- og Fiskerimini-
sterium i foraret 2023 bestilt en saerskilt
analyse af omfanget af private labels pa
det norske dagligvaremarked. Analy-
sen skal give et feelles faktuelt grundlag
for vurderinger af eventuelle behov for
reguleringer eller andre tiltag. | denne
artikel opsummerer vi de vigtigste fund
fra analysegruppens kortleegning af
omfanget af private labels. Afslutnings-
vis neevner vi alligevel kort, hvordan
analysegruppen vurderede nogle af de
konkurrencepolitiske spgrgsmal, mini-
steriet enskede, at de skulle tage stilling
til, samt vores vurderinger af behovet
for tiltag.

Den naevnte analysegruppe bestod af
et projektteam fra de norske virksom-
heder Samfunnsgkonomisk Analyse AS
(S@A), Oeconomica DA og Alo-Analyse
AS samt fra Institut for Fedevare- og
Ressourcegkonomi, Kgbenhavns Uni-
versitet. Artiklens forfattere var alle
medlemmer af analysegruppen.

Nedvendigt at definere private labels
Der er ingen aftalt international defini-
tion af private labels. For eksempel er
det uklart, om private labels refererer til
varemaerker eller til en produktkategori.
Endnu mere uklart er det, hvordan ek-
sisterende kortlaegninger af private la-
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bels handterer varer, hvis et varemaerke
ejes af en leverandgr, men hvor varerne
leveres udelukkende til én detailkaede.
For at handtere disse afgraensnings-
speorgsmal definerede analysegruppen
fire grupper af dagligvarer:

«  Generiske varer (GV), som er pro-
dukter, der szlges uden nogen
form for produktmaerkning.

«  Private labels (detailhandlens egne
maerker), som er produkter med
varemarker ejet af en detailhan-
delsvirksomhed, og som hovedsa-
geligt selges gennem deres egne
butikker.

« Leverandgrernes maerkevarer
(maerkevarer) er produkter med va-
remaerker ejet af leveranderer (ty-
pisk en fadevarevirksomhed), der er
uafhaengige af forhandlerne.

«  Tilknyttede maerkevarer (TMV) er
produkter, hvor der er en sammen-
haeng mellem en erhvervsdrivende
og det varemaerke, produktet er
maerket med. Det kan vaere som fgl-
ge af delvist ejerskab, eller at der er
indgaet en juridisk bindende aftale
mellem en erhvervsdrivende og le-
verandgr om en erhvervsdrivendes
enesalg af produkter med et vare-
maerke. | denne artikel er TMV ka-
tegoriseret som en restkategori for
produkter, der ikke er omfattet af
ovenstaende definitioner.

For at kortlegge omfanget af de for-



skellige maerkegrupper har analyse-
gruppen faet adgang til omsaetningstal
for de tre storste detailaktorer, Nor-
gesGruppen, Coop og REMA 1000, for
henholdsvis 2017 og 2022. | begge ar
udgjorde omsaetningen i disse tre de-
tailkeeder omkring 90 procent af daglig-
vareomsaetningen i Norge. Den gvrige
omsatning kom fra mindre forhandlere
som Bunnpris og Oda, foruden butikker
som Europris og Normal samt kiosker
og tankstationer.

En ud af fem dagligvarer var private
label

Hos de tre store detailkaeder var om-
kring 20 procent af dagligvarerne pri-
vate labels i 2022, jeevnfer figur 1.

| 2017 var den tilsvarende andel 17
procent. Andelen af private labels er
sdledes steget med tre procentpoint,

hvilket svarer til en veekst pa 18 procent.
Andelen af TMV er ogsa steget fra 7,8
til 8,4 procent, hvilket er en vaekst pa 9
procent. GV faldt fra 7,3 procent i 2017
til 5,5 procent fem ar senere. Det skyldes
formentlig, at en sterre del af ferskva-
rerne, som for blev solgt i lgs vaegt, nu
seelges indpakket og med leverandg-
rens navn pa pakningen. Samlet set er
det dog stadig maerkevarerne fra uaf-
haengige leverandgrer, der udger den
storste andel af dagligvaremarkedet i
Norge. Andelen af disse maerkevarer var
66 procent i 2022, men er faldet fra 68
procenti2017.

Hvis analysegruppen havde haft
adgang til lignende data fra ogsa de
mindre detailvirksomheder, der szelger
dagligvarer, ville markedsandelene
for bade private labels og TMV hgjst

Figur 1: Mzerkekategoriernes andel af omszaetningen baseret pa Norges tre storste

detailkaeder (2017 og 2022)
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Note: "Private labels” er detailkeedernes egne maerker. "Maerkevarer” er leverandgrernes
maerker. "TMV” er maerker, hvor der er en sammenhaeng mellem leverandgr og detailvirk-
somhed. "GV" er generiske varer.

Kilde: S@A, 2023 (Samfunnsgkonomisk Analyse) og detailhandlens egne omsaetningstal.
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sandsynligt have veeret lavere. De
mindre dagligvirksomheder bruger
0gsa private labels, men formentlig i
mindre grad.

Hgajeste private label-andel inden for
ferske fodevarer

Den andel af omsztningen, som de
forskellige maerkekategorier udger,
varierer betydeligt mellem produkt-
grupperne. Figur 2 viser andelen af de
forskellige maerkekategorier i ti grup-
per af dagligvarer. Inden for ferske fo-
devarer er EMV-andelen 33 procent og
TMV-andelen 28 procent i 2022. Her er
friskt bred, hakket ked og friske grgnt-
sager alle varegrupper med en hgj pri-
vate label-andel. Andelen af maerkeva-
rer er markant lavere i ferske fodevarer
end i de gvrige produktgrupper. Nar vi
ser pa udviklingen fra 2017 til 2022, er
private label-andelen steget i ni ud af

de ti varegrupper, undtaget er drikke-
varer. Vaeksten i private label-andelen
har vaeret hgjest inden for vaske- og
husholdningsprodukter, hvor andelen i
undergrupperne husholdningspapir og
toiletpapir er seerligt hgj. Meget af ud-
viklingen kan forklares med aendringer
inden for undergrupper af ovennavnte
produktgrupper. Iszer ferske fodevarer
og emballerede fgdevarer er meget
heterogene produktgrupper, der inde-
holder mange forskellige produkter.
Kelede varer omfatter dog i hej grad
mejeriprodukter.

| tabel 1 (naeste side) viser vi fordelin-
gen af maerkekategorierne inden for
ni mere detaljerede varegrupper, som
enten er praeget af relativt hgje private
label- eller TMV-andele, eller som udger
en relativt hgj andel af forbruget blandt
detailhandlens kunder.

Figur 2: Andel af maerkekategorier inden for forskellige dagligvaregrupper baseret pa

Norges tre storste detailkaeder (2022)
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Note: "Private labels” er detailkeedernes egne maerker. "Maerkevarer” er leverandgrernes
maerker. "TMV” er maerker, hvor der er en sammenhaeng mellem leverandgr og detailvirk-

somhed. "GV" er generiske varer.

Kilde: SGA, 2023 (Samfunnsgkonomisk Analyse) og detailhandlens egne omsaetningstal.
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Tabel 1 viser, hvor meget de viste pro-
duktgrupper udgjorde i folgende pro-
centvise andele af den norske detail-
handels samlede omsaetning i 2022.

Tabel 1: Produktandele af Norges de-
tailhandels samlede omsaetning (2022)

Produktgruppe %
Hakket kad og kedfars 1,9
Friskt bred 2,5
Friske gransager og kartofler | 5,8
Kaffe 1,8
Ost 4,3
Dybfrosne grensager og ked 0,7
Syltetgj og marmelade 0,6
Toiletpapir 0,7

Babyartikler, babysalver mm.| 0,1

Kilde: S@A, 2023 (Samfunnsgkonomisk
Analyse) og detailhandlens egne om-
seetningstal.

Figur 3 viser, hvordan fordelingen af
maerkekategorier varierer inden for fer-
ske varer. Inden for hakket ked og ked-
fars samt friskt brad er private label-an-
delen omkring 60 procent, hvorimod
andelen er under 30 procent inden for
friske grgntsager og kartofler. | sidst-
naevnte gruppe er andelen af TMV dog
seerligt hgj, hvilket iszer skyldes, at to de-
tailkeeder er medejere af Bama, som er
den klart sterste frugt- og grentgrossist
i Norge.

Figur 4 (naeste side) viser fordelingen af
maerkekategorierne inden for syltetgj
og marmelade, papirhandklaeder
(husholdnings- og toiletpapir) samt
babyartikler og -salver m.m., som er
undergrupper af emballeret mad. Alle
tre kategorier var kendetegnet ved,
at maerkevarer udgjorde omkring
70 procent af omsaetningen i 2017.

Figur 3: Andel af maerkekategorier inden for hakket koad og kodfars, friskt brad samt
friske grontsager og kartofler baseret pa Norges tre storste detailkeeder (2017 og

2022)
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Note: "Private labels” er detailkeedernes egne maerker. "Maerkevarer” er leverandgrernes
maerker. "TMV"” er maerker, hvor der er en sammenhaeng mellem leverander og detailvirk-

somhed. "GV" er generiske varer.

Kilde: S@A, 2023 (Samfunnsgkonomisk Analyse) og detailhandlens egne omsaetningstal.
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Figur 4: Andel af maerkekategorier inden for syltetaj og marmelade, papirhdndklader
samt babyatrtikler og -salver m.m. baseret pa Norges tre storste detailkaeder (2017 og
2022)
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Note: "Private labels” er detailkeedernes egne maerker. "Maerkevarer” er leverandgrernes
maerker. "TMV” er maerker, hvor der er en sammenhaeng mellem leverandgr og detailvirk-
somhed. "GV" er generiske varer.

Kilde: SGA, 2023 (Samfunnsgkonomisk Analyse) og detailhandlens egne omsaetningstal.

Figur 5: Andel af maerkekategorier inden for kaffe, ost samt dybfrosne grentsager og
kartofler baseret pa Norges tre storste detailkaeder (2017 og 2022)
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Note: "Private labels” er detailkeedernes egne maerker. "Maerkevarer” er leverandgrernes
maerker. "TMV" er maerker, hvor der er en sammenhang mellem leverander og detailvirk-
somhed. "GV” er generiske varer.

Kilde: S@A, 2023 (Samfunnsgkonomisk Analyse) og detailhandlens egne omsatningstal.
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For syltetsj og marmelade har der
veeret relativt sma eendringer i
fordelingen mellem 2017 og 2022. For
papirhandklaeder samt babyartikler og
-salver m.m. er private label-andelen
dog steget markant de sidste fem
ar. For babyartikler og -salver m.m.
er private label-andelen steget med
omkring 20 procentpoint de seneste
fem ar. Det er pafaldende, at stigningen
i private label-andelen er saerligt stor
i de to varegrupper, hvor der ikke er
importrestriktioner (papirhandkleeder
og babyartikler).

De tre produktkategorier vist i figur
5 (forrige side) har meget forskellige
egenskaber. | Norge er kaffemarkedet
specielt med omtrent lige store andele
af private labels og maerkevarer. Bade
Coop og Johannson-gruppen (Norges-
Gruppens ejere) har gennem laengere
tid drevet egen kaffeproduktion. | 2016
solgte Coop sin kaffeproduktion til det
hollandske firma Jacobs Douwe Egberts
(JDE), som et par ar tidligere kabte Kaf-
fehuset Friele i Bergen. Coop har dog
beholdt sine egne maerker, og det er
JDE, der nu producerer private labels til
Coop. Alle tre detailkaeder har store dele
af deres kaffesalg som private label.
Derudover er Kjeldsberg et kaffemaerke,
der var knyttet til dagligvaregrossisten
Kjeldsberg engros, som senere gennem
ejerskab er tilknyttet Reitan-koncernen.
Kjeldsberg Kaffe i REMA 1000 er derfor
defineret som TMV. TMV-kategorien
omfatter ogsa visse mindre maerker, der
importeres af NorgesGruppens grossist-
system. Leverandgrernes maerkevarer

er domineret af maerker ejet af store in-
ternationale koncerner som Nestlés og
Jacobs Douwe Egberts maerkevarer.

Omsatningen af ost er ligesom meje-
riprodukter generelt kendetegnet ved
en hgj andel af maerkevarer. Det nor-
ske marked er sterkt beskyttet af hgj
importtold, og der er kun fa producen-
ter, hvor TINE er den stgrste producent.
Samtidig er der flere mindre norske
konkurrenter, som detailhandlen sam-
arbejder med om kategoriudvikling
(Landbruksdirektoratet, 2022).

Nar det geelder dybfrosne grgntsager
og kartofler, ligger private label-ande-
len pa omkring 65 procent, og den har
veeret forholdsvist stabil siden 2017.

Fortsat relativt lille andel af private
labels i Norge

Fordi der ikke er nogen international
standard for, hvordan private labels skal
males, er internationale sammenlignin-
ger vanskelige. Men der er gjort en raek-
ke forseg pa at sammenligne udviklin-
gen i forskellige lande baseret pa data
fra virksomheden Nielsen IQ. De fleste
af disse analyser peger pa, at andelen
af private labels i Norge er noget lavere
end i andre nordiske og europeeiske lan-
de, ogsa nar vi tager hgjde for forskelli-
ge mader at opgere andelen af private
labels pa. Der er dog flere interessante
sammenhaenge fra sddanne internatio-
nale analyser, som er vaerd at bemaerke:

- Bade niveauet af og udviklingen
i private label-andelen varierer
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betydeligt mellem varegrupper
inden for det enkelte land.

«  Andelen af private labels pa daglig-
varemarkedet er stigende i de fleste
lande.

+  Private label-andelen er hgjere i lan-
de med hgj indkomst pr. indbygger
(malt ved BNP pr. indbygger).

Det er ogsa veerd at bemaerke, at brugen
af private labels ogsa er omfattende pa
andre markeder end dagligvaremar-
kedet, herunder inden for indretning
og mebler, byggematerialer, apoteker,
elektronik og sportsudstyr.

Ingen specifik regulering af private
labels i andre E@S-lande

De norske myndigheder har veeret in-
teresseret i, om andre lande pa nogen
made regulerer private labels. Analyse-
gruppen fandt ingen specifikke regler
om private labels i andre lande, hverken
pa EU-niveau eller i de enkelte EU-lande.
Private labels er derfor grundlaeggende
reguleret pa samme made som andre
varer og varemarker i relevante be-
stemmelser i konkurrencelovgivningen,
kgbe- og aftaleret og immaterialret.
Som konsekvens af E@S-aftalen vil EU's
konkurrenceretlige regler ogsa gelde
for Norge i sager, der bergrer det indre
marked og handel mellem Norge og EU.

Modstridende resultater om lgnsom-
hed for leverandgrer af maerker og
private labels inden for ked og bageri
Analysegruppen analyserede ogsa
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margin- og lgnsomhedsudviklingen i
bade detailhandlen og den norske le-
verandgrindustri med flere forskellige
lansomhedsmal. Generelt finder ana-
lysegruppen, at leverandgrerne har en
bedre lgnsomhed end detailhandlen
malt pa bade overskudsgrad og samlet
kapitalafkast. Nar lgnsomheden blev
sammenlignet mellem grossisterne
og detailhandlerne, var lensomheden
bedst hos grossisterne.

Det er ikke indlysende, hvordan for-
skellene i disse rentabilitetsmal skal
tolkes pa tveers af forretningsgrupper.
For det forste vil rentabilitetskravene
tage hgjde for den risiko, virksomhe-
derne star over for. Det er sandsynligt,
at leverandgrer generelt er mere risik-
oudsatte end detailhandlen, fordi deres
produkter kan fraveelges. Omvendt er
detailhandlens omsaetning mere stabil,
fordi forbrugerne har et mere konstant
behov for at handle dagligvarer. For det
andet skal tolkningen tage hgjde for, at
detailhandlen og grossistleddet i hgj
grad er integreret i feelles koncernstruk-
turer, og det er ikke indlysende, at virk-
somhederne i veerdikeeden har samme
lansomhedskrav for alle dele af deres
aktiviteter.

Endvidere har analysegruppen set p3,
om der var forskellig rentabilitet mel-
lem leverandgrer, der producerer hen-
holdsvis maerkevarer, private labels og
TMV i perioden 2017-2021. | denne del
har analysegruppen undersggt produk-
tionen af henholdsvis ked og bagveerk.
Fordi flere leveranderer producerer va-



rer i flere maerkekategorier, er virksom-
hederne sorteret efter den maerkeka-
tegori, hvor de hovedsageligt leverer
produkter. Blandt kgdleverandgrerne
fandt analysegruppen hgjere lgnsom-
hed for dem, der leverer maerkevarer,
end for dem, der leverer private labels.
Producenter af TMV ligger mellem de
to andre kategorier. Blandt leverandg-
rerne af bagveerk var raekkefglgen den
modsatte. Her var rentabiliteten hgjere
hos private label-leverandgrerne end
TMV-leverandgrerne.

Private labels har hovedsageligt bi-
draget til aget velfaerd for norske for-
brugere

Analysegruppen blev bedt om at vurde-
re velfeerdseffekterne af private labels,
hvilket blev gjort i separate rapporter.
Vurderingerne var baseret pa internati-
onal litteratur. Litteraturen giver en raek-
ke beviser p3, at detailhandlens investe-
ringer i private labels bidrager til gget
velfeerd for samfundet. Dette kan ske
direkte gennem omkostningsreduktio-
ner og @get konkurrence, der bidrager
til enten lavere priser eller til innovatio-
ner, der igen kan bidrage til bade lavere
omkostninger og nye produkter. Dele
af den litteratur, som analysegruppen
gennemgik, er angivet i referencelisten.

Udover at vurdere effekterne af private
labels blev analysegruppen ogsa bedt
om at analysere effekterne af vertikal
integration i dele af veerdikaeden, for
eksempel mellem detailkeeder og gros-
sist (hvilket er normalt) og mellem de-
tailkeeder og produktionsvirksomheder

(som vi iseer finder pa bradmarkedet).
Sammenfattende fremhaevede analy-
segruppen fglgende velfeerdseffekter af
private labels:

«  Vertikal integration kan reducere
omkostningerne ved dobbelt mar-
ginalisering: Dobbelt marginalise-
ring opstar, nar en erhvervsdriven-
de beregner sine marginer oven i
de marginer, som tidligere led i veer-
dikaeden har pa deres produktion.
Med vertikal integration forsvinder
incitamentet til dobbelt marginali-
sering, hvilket kan resultere i en la-
vere pris for forbrugerne.

+  Private labels kan styrke konkur-
rencen mellem forhandlernes
koncepter: Detailkaeder, der kon-
kurrerer om at have det storste og
bedste udvalg af produkter, vil i for-
ste omgang have flere muligheder
i samme produktgruppe. Brugen af
private labels kan give gget sorti-
mentet og produktdiversitet samt
storre konkurrence mellem detail-
handlens koncepter.

+  @get produktdiversitet vil normalt
vaere en god ting for forbrugerne:
Brugen af private labels kan bidrage
til et starre sortiment, hvilket giver
forbrugerne flere valgmuligheder.
Et uhensigtsmaessig stort
produktsortiment kan taenkes,
men pa et relativt lille marked
afskeermet fra udenlandsk
konkurrence vil adgang til et storre
produktsortiment normalt blive
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opfattet som et vigtigt gode. |
Norge er markedet for fedevarer
baseret pd ked og mejerierdvarer
seerligt beskyttet.

@get produktsortiment med pri-
vate labels kan styrke konkurrencen
mellem produktleverandgrer: At en
detailkaede szelger flere varianter af
et produkt kan styrke konkurren-
cen mellem produktalternativerne
som et supplement til konkurren-
cen mellem leverandgrerne. De-
tailhandlernes private labels kan
fremme konkurrencen mellem le-
verandgrerne, isaer hvor der i star-
ten er en hgj koncentration pa le-
verandgrsiden. Dette understgttes
af, at private labels ofte leveres af
andre end den sterste leverander.
Selv i de tilfzelde, hvor den samme
leverandegr producerer maerkevarer
og private labels, kan indfgrelsen
af private labels skabe en positiv
konkurrenceeffekt til gavn for for-
brugerne.

Private labels kan forenkle forbru-
gernes kgbsbeslutninger: Forbru-
gernes kendskab og forventninger
til et maerke, som for eksempel
fremmer lave priser eller hgj kva-
litet, kan reducere den tid, forbru-
gerne skal bruge pa at lzere pris- og
kvalitetsforskelle mellem varer at
kende. Private labels i dagligvare-
handlen laegger sarlig veegt pa at
fremhaeve produktkarakteristika pa
tveers af produktvarianter. For man-
ge forbrugere vil en forenkling af

kobsbeslutningerne vaere en fordel.

«  Vertikal integration kan styrke
grundlaget for innovation: Bade
producenter og detailhandlen sg-
ger at opfange forbrugernes behov
og gnsker til for eksempel nye va-
rianter, opskrifter og emballering
af varer. Producenter, der hurtigt
gnsker at formidle kundernes @n-
sker til nye produkter, kan have et
hurtigere informationsflow i de ver-
tikalt integrerede veerdikaeder, end
nar producenterne ikke har nogen
koblinger til detailleddet. Detail-
kaeder med vertikalt integrerede
forbindelser til produktionsleddet
kan ogsa bedre forhindre andre
virksomheder i at kopiere gode
idéer og dermed have bedre for-
udsaetninger for innovation end de
producenter, der risikerer hurtigere
kopiering af deres idéer.

- Langsigtede eksklusivitetsaftaler
mellem detailhandlen og produ-
center kan give flere muligheder i
forsyningskaeden, fordi mindre de-
tailvirksomheder reducerer risikoen
for investeringer i produktionska-
pacitet, der er specielt designet til
at tjene dette kontraktforhold.

Private labels og vertikal integration
kan ogsa begraense konkurrencen og
reducere effektiviteten

Analysegruppen pegede ogsa pa, at
ggede investeringer i private labels og
en mere omfattende vertikal integrati-
on 0gsa kan have negative effekter pa



konkurrencen pa dagligvaremarkedet
samt fore til ineffektiv ressourceanven-
delse og vaere en ulempe for forbruger-
ne.

De rejste punkter var:

«  Detailakterer kan bruge ressourcer
pa at styrke deres forhandlingspo-
sition med leverandgrer, uden at
der reelt skabes noget nyt (sakaldt
"rent-seeking”): Hvis ressourcean-
vendelsen sker i form af at opbygge
private labels som et “forhandlings-
kort” (et tiltag, som kan traekkes
tilbage eller forstaerkes i forhand-
lingerne), er det ikke indlysende,
at potentielle gevinster ved private
labels vil opveje den ekstra ressour-
ceanvendelse, som udviklingen af
private labels medfarer.

«  Vertikal integration mellem gros-
sist og detailhandler styrker gate-
keeper-rollen, der kan forhindre
markedsadgang for leverandgrer:
Gatekeeper-rollen betyder, at de-
tailkeeden bestemmer, hvilke varer
som skal have plads pa hylderne, og
hvilke som naegtes adgang.

« Leverandgrer med nye produkter
eller varianter af eksisterende pro-
dukter, der konkurrerer med eller
pa anden made svaekker rentabili-
teten af detailkeedernes produkter,
kan blive forhindret i at fa adgang
til markedet. | sa fald kan produkt-
udbuddet veere mindre, end hvad
forbrugerne gnsker. Situationen

kan iszer blive aktuel, nar detailkae-
den ogsa har ejerandele i konkurre-
rende produktionsaktiviteter.

Prisdiskrimination kan fortraenge
uafhaengige (ikke-integrerede) le-
verandgrers meerker til fordel for
mindre effektive private labels: En
detailkaede kan have incitamenter
til at prissaette maerkevarer hgjt og
tilsvarende private labels lavt for
at fa maksimere forbrugernes sam-
lede betalingsvilje for en produkt-
type. Detailkeeden kan ogsa bruge
prisdiskrimination som et redskab i
udgvelsen af kebermagt over for le-
verandgrerne. Effekten kan vaere, at
maerkevarerne mister salg og i sid-
ste ende fortraenges fra markedet
med nedsat konkurrence til folge.
Incitamenterne til prisdiskrimina-
tion kan styrkes, hvis der er ringe
konkurrence mellem detailkaeder-
ne inden for et omrade, hvis der er
mangel pa hyldeplads i butikkerne,
eller hvis detailkeeden har ejerande-
le i den virksomhed, der producerer
private labels. Pa leengere sigt kan
det ogsa taenkes, at prisen pa pri-
vate labels vil stige mere end om-
kostningerne som fglge af mindre
produktkonkurrence. Bade mindre
produktsortiment og hgjere priser
vil veere til ulempe for forbrugerne.

Private labels, som kopierer
eksisterende produkter, kan svaekke
incitamentet til innovation: Det kan
teenkes, at detailkaedernes strategi
for udvikling af private labels er at
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kopiere eksisterende produkter,
hvad angar bade indhold og
emballage. | s& fald vil private
labels sveekke leverandgrernes
innovationsincitamenter, fordi
kopieringen betyder, at det er sveert
at hgste frugterne af innovationen.
| sa fald taber forbrugerne pa
grund af en darligere udvikling i
varesortimentet over tid. Problemet
kan blive seerligt stort pa et
marked afskeermet fra udenlandsk
konkurrence. Bemaerk dog, at en
sadan kopiering ogsa kan finde sted
mellem forskellige leverandarer, og
atleverandgrer kan gnske at kopiere
innovationer fra detailkaedernes
private labels.

«  Eksklusivitetsaftaler mellem detail-
kaeder og leverandgrer kan lukke
markedet for konkurrenter: En be-
tingelse i en eksklusivitetsaftale
mellem en detailkaede og en leve-
rander kan veere, at adgangen til
detailkeedens hylder er begraenset
for andre leverandgrer. | sa fald kan
eksklusivitetsaftaler gere det van-
skeligt at etablere ny produktion
eller indfgre nye varianter. Dette vil
begraense produktsortimentet og
reducere forbrugernes muligheder.

Konklusion: De positive effekter do-
minerede

Om det er de positive effekter af vertikal
integration og private labels, der domi-
nerer, eller om der er velfaerdsreduce-
rende effekter, er et empirisk spargsmal.
Det er ikke muligt at bestemme et net-
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toresultat alene pa baggrund af littera-
tur og teori. Analysegruppen pegede
endvidere p3, at der ved vurderingen af
indgrebet i markedet ogsa skal laegges
vegt pa de reguleringsomkostninger
0g nye ugunstige markedstilpasninger,
som et officielt indgreb kan medfare.

Baseret pa erfaringerne fra Norge, hvor
store grupper af dagligvarer er afskeer-
met mod udenlandsk konkurrence, var
analysegruppens hovedkonklusion, at
private labels har haft positive effekter
pa konkurrencen pa det norske daglig-
varemarked og pa forbrugernes mulig-
heder. Gruppen pegede dog p3, at der
er forhold, der kan tyde pa, at der kan
vaere negative effekter af detailkaeder-
nes strategier pa leengere sigt, men at
sandsynligheden for negative effekter
reduceres, sa laenge der er tilstraekkelig
konkurrence i detailsektoren.

Analysegruppen havde kun to anbefa-
linger til de norske myndigheder:

1. Fortsaet med at overvage udviklin-
gen i de fire anfgrte maerkekatego-
rier fremover.

2. Overvej at skaerpe bestemmelserne
i lov om god handelsskik med
klarere bestemmelser om, hvilke
krav aktgrerne kan stille til hinanden
i forhandlinger.
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