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Veerdikeeden - fra jord til bord — er under forandring i alle led: Strukturudviklingen medfarer
feerre og sterre enheder, koncentrationen stiger, og der er ogsa en stigende globalisering.
Fadevaredetailhandlen er en central spiller i denne veerdikeede, og dens markedsmagt
stiger malt pd koncentration, omfanget af private labels og relativ storrelsesudvikling.
Fadevaredetailhandlens udvikling ser ud til at falge et globalt mgnster. Artiklen tager derfor

udgangspunkt i den globale udvikling.

Detailhandel og veerdikeeden

Veerdikeeden pa fodevareomradet om-
tales ofte som "fra jord til bord”, og den
forbinder landmaend - producenter -
med forbrugerne. Der kan vaere mange
led i en sadan veerdikeede, og figur 1

illustrerer skematisk nogle af de vaesent-
ligste led. Figur 1 viser, at veerdikeeden
startermedforskning, udviklingoginno-
vation, som leverer ny viden til hele vaer-
dikeeden. Forsyningsindustrien leverer
kapital, foder, gadning, udsaed, viden,

Figur 1: Landbrugets veerdikzede fra jord til bord og detailhandlens placering
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Note: Detailhandlen er i fokus i denne artikel, hvorfor denne er markeret med en markere

gra nuance.
Kilde: Egen fremstilling.
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teknologi m.m. til landmandene og de
efterfolgende led. Herefter fglger land-
mandene og landbrugsproduktionen,
forarbejdning, handel, afsaetning og en-
deligt forbrugerne.

Figuren er kun et forenklet eksempel pa
en vaerdikaede. Der kan veere mange an-
dre forsyningsled i veerdikeeden, og der
vil flere steder ogsa typisk vaere handel
mellem virksomheder (business to bu-
siness, B2B), og eksport kan forega via
helt andre veerdikaeder.

Man taler om upstream og downstream,
hvor man begynder upstream med
forskning, udvikling og innovation og
slutter downstream ved forbrugerne.

Nogle led kan “springes over’, for ek-
sempel er engroshandlen nogle steder
blevet overfladig. Der er ogsad eksem-
pler pa, at landmaend leverer direkte til
forbrugerne, eller at forsyningsindustri-
en engagerer sig i forarbejdning uden
om landmaendene. E-handel indebaerer
0gsa, at forbrugerne kan handle med
producenter uden om detailhandlen.
Detailhandlen (typisk supermarkeder-
ne) er placeret helt teet pa forbrugerne.
Dermed har den en gunstig placering
med adgang til viden om forbrugerne
og deres eftersporgsel, betalingsvillig-
hed med mere. Detailhandlen er dog
ogsa under pres fra et andet led samme
sted i vaerdikaeden, nemlig food service,
restauranter, takeaway med mere. Det
er et led, som vokser hurtigt, og som ta-
ger bade kunder og markedsandele fra
detailhandlen.
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Detailhandlen kan gennem konsolide-
ring og koncentration — opkegb af andre
detailkaeder - styrke sig selv, hvorved
der opnas stordriftsfordele og eget
markedsmagt. Det kan ogsa ske ved
at engagere sig "upstream” i veerdikae-
den - ogsa kaldet bagudrettet vertikal
integration. Vertikal integration i fode-
vareverdikaeden betyder, at der sker
en koordinering af alle leddene i veerdi-
kaeden. For eksempel skal information
om nye forbrugerbehov sendes tilbage
i veerdikeeden, sa alle kan tilpasse sig
markedet. Forsyningsindustrien, konsu-
lenttjenesten, landmaendene og fade-
vareindustrien skal alle reagere pa nye
markedssignaler, men det forudseetter,
at der er kendskab til markedet, og at
leddene i veerdikeeden samarbejder
eller koordinerer indsatsen. Her er der
mest tale om “fra bord til jord’, da der
her skal sendes informationer fra for-
brugerne og markedet tilbage i veerdi-
kaeden.

Pa tilsvarende vis er det vigtigt, at land-
maend kan fa afsat deres produkter, og
at der er effektive led til at forarbejde og
seelge varerne helt ud i forbrugerleddet.
Her er det "fra jord til bord’, og det op-
nas typisk gennem andelsejerskab, hvor
landmaendene ejer og kontrollerer for-
arbejdningsleddene.

En vertikal integration er ogsa vigtig
for at sikre en effektiv, sikker og hurtig
foedevareforsyning fra producent til for-
bruger. Blot et enkelt svagt led kan ede-
legge hele vaerdikaeden. Der er mange
mader, hvorpa den vertikale integration



kan finde sted og optimeres, og hvad
der er optimalt afhaenger af de konkrete
forhold i det enkelte tilfaelde.

Markedsmagten i fodevareveerdikae-
den

Fodevare- og detailvirksomheder er to
store akterer i fra jord til bord-kaeden.
| de seneste artier har tendensen vae-
ret, at detailvirksomhederne er blevet
stadig sterre, mere globale og koncen-
trerede, og detailbranchen har derved
fdet en storre markedsstyrke. Denne
udvikling er i et vist omfang sket pa be-
kostning af fedevarevirksomhederne,
som ikke har oplevet samme udvikling
i samme hastighed. En sammenligning
af magtbalancen mellem de store inter-
nationale fedevarevirksomheder og de
store detailkaeder tyder sdledes p3, at
der er sket et magtskifte.

Figur 2 illustrerer andringen i magt-
fordelingen i fodevareveerdikeeden fra

perioden fgr Anden Verdenskrig, efter
Anden Verdenskrig, gennem 1990%erne
og frem til i dag.

| perioden for Anden Verdenskrig hav-
de grossisterne den steerkeste position
og magt, fordi de havde viden om for-
brugernes efterspargsel, deres behov
og fedevarevirksomhedernes logistik.
Detailhandelsbranchen bestod af man-
ge sma, selvsteendige butikker, som var
darligt organiserede. Detailhandlens
rolle var primaert at distribuere produ-
centernes varer, som omfattede meget
fa maerkevarer.

Efter Anden Verdenskrig overtog fade-
varevirksomhederne rollen som gros-
sister og blev distributerer, der direkte
forsynede detailhandlen, og derved
omgik man engrosleddet.Ved at forbed-
re effektiviteten af deres markedsfering

kunne fedevareproducenter undga
den dyre engrosforbindelse. Samtidig

Figur 2: Markedsmagt i fodevareveerdikaeden — skematisk vist
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Kilde: Egen fremstilling.
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formaede producenterne at imgdekom-
me forbrugernes praeferencer for forar-
bejdede produkter.

| 1990%erne skiftede magtbalancen til
fordel for detailhandlen. De vigtigste
arsager var detailbranchens naerhed
til forbrugerne og dermed viden om
markedet, konkurrencemaessige for-
dele ved private labels samt stigende
koncentration og internationalisering.
Disse faktorer betgd tilsammen, at de-
tailbranchen blev et dominerende led
i fra jord til bord-keeden. Szerligt infor-
mationer om kunderne og markedet,
som detailkaederne har pa grund af de-
res position i veerdikaeden, anses for at
vaere en vaesentlig kilde til markedsstyr-
ke, jeevnfar for eksempel Dekker (2003).
Ogsa i 1990%erne fik food service i form
af catering, restauranter, takeaway, feer-

Figur 3: Samlet omseetning for de
5 storste detailkaeder og fode- og
drikkevarevirksomheder i verden
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Kilde: Egne beregninger baseret pa
Deloitte (flere argange), Grievink (2003)
og virksomhedernes arsrapporter.
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digretter, kantiner med videre stigende
betydning som folge af endrede for-
brugsvaner og @get velfaerd og kebe-
kraft. En faldende andel af fedevarerne
blev kabt i supermarkeder, men detail-
handlen var i stand til at beskytte deres
magt gennem enten vaekst og struktu-
rudvikling eller ved at udvikle food ser-
vicetilbud i butikkerne.

Siden begyndelsen af 1990’erne er ud-
viklingen fortsat, og det har yderligere
styrket detailbranchens position og
markedsstyrke over for fedevarevirk-
somhederne.

Pa globalt plan er de 5 storste detailvirk-
somheders samlede omsaetning vokset
markant, og de er nu sterre end de 5
storste foade- og drikkevarevirksomhe-
ders samlede omsaetning. | dag er den
faktisk mere end dobbelt sa stor, jeevn-
for figur 3.

Sterrelse er en vigtig konkurrencepara-
meter: @dget storrelse forer til stordrifts-
fordele samt sterre forhandlings- og
markedsstyrke og dermed gget konkur-
renceevne. Ud over detailvirksomhe-
dernes stigende sterrelse bidrog ogsa
deres brug af private labels, den bagud-
rettede vertikale integration og globa-
lisering til at ege markedsstyrken samt
til at flytte magtbalancen til dens fordel.

Nar vi ser fremad, er der nogle ube-
svarede spgrgsmal: Hvem far den cen-
trale rolle i fremtidens online food
service-marked? Vil detailhandlen, ho-
tel- og restaurantsegmentet eller fode-



vareindustrien spille en vigtig rolle, eller
bliver Amazon, Alibaba eller lignende
de foretrukne leverandgrer?

Maerkevarer og private labels

Som diskuteret i det foregdende afsnit
er markedsstyrken i vaerdikaeden under
forandring. | mange tilfeelde far indu-
strien storre forhandlingsstyrke over for
sine leverandgarer, som ofte er fadevare-
industrien. @get brug af private labels
er bade et middel til at styrke detail-
handlens markedsstyrke og en meget
synlig manifestation af denne aendring
i magtbalancen.

Det er ngdvendigt at definere de to be-
greber; private labels og maerkevarer:

"Private labels” (ogsa kendt som butiks-
maerker, egne maerker eller distribute-
rejede maerker) er supermarkedernes
egne meerker, som baerer kaedens navn
eller et navn ejet af kaeden. Producen-
tens navn vises ikke, eller hvis det ger,
er det meget diskret. For producenter
af private labels er markedsfgringsom-
kostningerne lave, hvilket betyder, at de
kan tilbyde produkterne til en pris, der
er lavere end prisen for et tilsvarende
produkt. Ofte er kvaliteten ikke den heg-
jeste, selvom der er en generel tendens
til, at forskellen mellem kvalitet og pris
pa maerkevarer og private labels bliver
mindre. Detailbranchen haber at op-
bygge loyalitet over for deres kaede ved
at tilbyde private labels.

Boks 1: Eksempler pa detailpriser pd maerkevarer og private labels
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"Maerkevarer” (ogsa kendt som brands)
er maerker ejet af virksomhederne og
producenterne. Maeerkevarer bevarer
typisk deres identitet gennem hele
processen til den endelige slutbruger.
Maerkevarer er ofte lidt dyrere end an-
dre produkter, og virksomhederne er
hovedsageligt ansvarlige for markeds-
foring. Maerkevarer kraever ofte bety-
delige investeringer i markedsfgring for
at fastholde den hgjere markedspris.
Normalt er maerkevarer forbundet med
hgjere kvalitet.

Boks 1 (forrige side) indeholder eksem-
pler pa sammenlignelige maerkevarer
og private labels og de tilharende detail-
priser. | de tre viste tilfeelde er maerkeva-
rerne dyrest — priserne pa maerkevarer-
ne varierer her fra at vaere henholdsvis
17 procent til 144 procent over priserne
pa private labels. | eksemplet med riste-
de lgg er prisforskellen stgrst. Som det
ses af billedet nederst til hgjre, seelges
produkterne side om side i butikkerne.

Det er ofte kompliceret at beregne mar-
kedsandele for private labels: Hvilke
produktgrupper skal indgd i markeds-
analysen? Er den udvalgte produkt-
gruppe repraesentativ for hele segmen-
tet? Undersggelser har vist, at frisk maelk
og dybfrosne fadevarer typisk har store
markedsandele for private labels, mens
andre varegrupper er mere domineret
af maerkevarer. Pa trods af usikkerhe-
der forbundet med beregningen er der
foretaget sken over markedsandelene.
Adskillige undersggelser konkluderer,
at nar det geelder hurtigt omsaettelige
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forbrugsgoder — herunder fgdevarer -
er omfanget af private labels stigende:

Gielens et al. (2022) bemaerker, at pri-
vate labels i de seneste artier er ble-
vet mainstream pa de fleste markeder
for emballerede forbrugsvarer. Denne
tendens er blevet observeret i mange
kategorier, lande og detailindustrier.
Resultaterne af deres undersggelse vi-
ser stigende markedsandele for private
labels i alle lande. Bade i procent og i
procentpoint er stigningen starst i lan-
de med de mindste markedsandele for
private labels.

Dobson og Chakraborty (2015) henviser
til flere undersggelser og konkluderer,
at markedsandelen for private labels
globalt er steget over tid og repraesen-
terer omkring 15 procent af dagligvare-
salget.

Pa globalt plan varierer markedsande-
len for private labels betydeligt mellem
landene. Generelt stiger markedsande-
len med stigende gkonomisk udvikling,
jeevnfer figur 4 (naeste side). Figurerne
illustrerer en relativt entydig og klar po-
sitiv sammenhang mellem gkonomisk
udvikling og markedsandele for private
labels. Vaeksten i private labels afhaen-
ger dog ikke kun af det gkonomiske ni-
veau: Koncentrationen af detailhandlen
- og dermed ogsa markedsmagten — er
afgerende. Derfor er der ogsa en staerk
sammenhaeng mellem detailkoncen-
tration og markedsandele for private
labels, jeevnfer for eksempel Hansen
(2005).



Figur 4: Markedsandele for privat labels i europeaiske lande og i hele verden som

funktion af BNP pr. indbygger
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Kilde: Egen praesentation baseret pa Gielens et al. (2022), PLMA International Council

(n.d.) og World Bank (2024).

Kulturelle forskelle og forbrugernes
tillid til brands kan ogsa vaere vigtige
forklaringer pa forskelle i markedsande-
lene for private labels mellem landene.
Tendensen mod en stigende markeds-
andel for private labels, isaer i lande med
relativt fa private labels, er dog relativt
sikker.

Der kan anferes en raekke drivkraefter,
som fremmer vaeksten i private labels,
jeevnfer for eksempel Noormann og Til-
Imanns (2017), Martec (n.d.) og Hansen
(2005):

«  Steerke detailkaeder skaber flere pri-
vate labels: Magtforholdet mellem
detailkaeder og fedevarevirksom-
heder er afggrende, da detailkaeder
har interesse i private labels, mens
fodevarevirksomheder primaert er
interesserede i steerke maerkevarer.
Nogle fedevarevirksomheder, der

strategisk fokuserer pa at produce-
re private labels til detailkeederne,
har dog en interesse i flere private
labels.

Koncentreret detailhandel: P3 et
marked med fa store og dermed
steerke detailkaeder har private la-
bels typisk relativt store markeds-
andele.

@konomisk udvikling: Der er blevet
identificeret en klar sammenhang
mellem et lands gkonomiske udvik-
lingsniveau (BNP pr. indbygger) og
markedsandelen for private labels.
@konomisk udvikling er formentlig
en proxy, som beskriver den histo-
riske og strukturelle forandring i et
samfund, herunder sndringer i de-
tailhandlen.

Forbrugernes tillid og loyalitet over
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for meerkevarer: Markedsfgring er
en drivkraft, som kan fremme efter-
spoergslen efter private labels, idet
markedsfaringen bade kan styrke
forbrugernes tillid og loyalitet.

«  Kulturelle forskelle: Efterspargslen
efter private labels og/eller maerke-
varer kan afhaenge af alder og ge-
neration.

«  Forskelle i produktsegmenter: Pri-
vate labels har typisk sterre mar-
kedsandele pa nichemarkeder som
for eksempel sundhedsprodukter,
mens maerkevarer har en relativt
stor markedsandel i segmenter som
snacks, sodavand mv.

- Discountbglge: Private labels op-
treeder primaert i discountsegmen-
tet, og med stigende discount sti-
ger markedsandelene for private
labels.

«  Prisforskelle mellem private labels
og markevarer.

« Udvidelsen af private labels i pre-
miumsegmentet gger produktsor-
timentet og dermed ogsa markeds-
andelen.

Disse drivkraefter kan have forskellige
virkninger, og de kan vezere indbyrdes
afhaengige. Eksempelvis vil en staerkt
koncentreret struktur i detailbranchen
ofte betyde staerke detailkeeder og
staerk markedsstyrke. Private labels kan
0gsa bade veere et resultat af en steerk
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detailsektor og vaere med til at styrke
detailsektoren.

Koncentration i detailhandlen
Andringer i koncentrationen i veerdi-
kaeden kan pavirke markedsstyrken og
dermed konkurrenceforholdene, bade
upstream og downstream. Koncentrati-
onen i detailbranchen har haft stor be-
tydning for fedevareindustrien pa flere
omrader. Eksempler viser, at der er sket
en strukturel udvikling i fedevareindu-
strien netop med henblik pa at matche
de stadig sterre detailkeeder (Hansen,
2005). Dobson (2002) mener, at den sti-
gende koncentration af detailsektoren
har vaeret en vaesentlig arsag til struktur-
aendringen i fedevareindustrien i form
af faerre og sterre virksomheder og
manglende investeringer i nye metoder
og produkter i fgdevareindustrien. At
kvantificere omfanget af koncentration
i detailhandlen er kompliceret af flere
arsager:

«  Koncentration beregnes ud fra op-
lysninger om markedsandele, som
ofte betragtes som fortrolige oplys-
ninger af virksomhederne. Adgang
til data kan derfor veere vanskelig,
og kvaliteten kan vaere tvivlsom.

«  Detailhandlen kan omfatte mange
forskellige produktsegmenter. Ge-
nerelt vil fedevarer vaere en vigtig
del af sortimentet, men andre va-
regrupper og egen produktion kan
bidrage til den samlede omsaetning
og det samlede marked. Nye net-
og ikke-butiksvirksomheder er ogsa



en del af markedet, og de skal ogsa
med, nar markedsandele opggres.

«  Enmarkant @ndring blandt de stor-
ste detailkaeder finder i gjeblikket
sted. Det betyder, at flere virksom-
heder skal falges og indga i den
lebende indsamling af skonomiske
negletal, jeevnfor tabel 1.

Tabel 1: Verdens 10 storste detailhan-
delsvirksomheder, 2001 og 2021

2001 2021

1 Walmart Walmart

2 | Carrefour Amazon

3 | Ahold Costco

4 | Home Depot Schwarz Group

5 Kroger Home Depot

6 Metro Kroger

7 | Target JD.com
Corporation

8 | Albertsons Walgreens
Kmart Aldi

10 | Sears Target

Corporation

Bemeerk: Rangeret efter drlig omsaetning.
Alle typer detailvirksomheder er inklude-
ret.

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af
Deloitte (flere drgange).

Som det fremgar af tabel 1, er mere end
halvdelen af virksomhederne pa top-
10-listen i 2021 nye i forhold til 2001.

Parallelt med en starre udskiftning af de
storste virksomheder i den internatio-

nale detailbranche er der sket en mar-
kant stigning i koncentrationen. Figur 5
viser nogle eksempler pa den stigende
koncentration i detailbranchen i ud-
valgte geografisk forskellige lande. Fi-
guren viser en meget tydelig tendens til
stigende koncentration i lande pa fem
forskellige kontinenter i perioden.

Figur 5. Udviklingen i koncentrationen
i detailhandlen i udvalgte lande
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Note: USA: Top-4-virksomheders andel
af amerikansk fgadevaredetailsalg. Brasi-
lien: Koncentrationsrate (CR3) i den bra-
silianske detailsektor. Korea: National
CR4 for den konventionelle supermar-
kedssektor. Australien: Top-4-virksom-
heders andel af detailsalget. Tyskland:
Markedsandel af de 5 fgrende virksom-
heder inden for tysk fedevaredetailhan-
del. Danmark: Top-2 stgrste detailkae-
ders (Salling Group og Coop) andel af
detailsalget.

Kilder: USDA (2021), Hambur og La Cava
(2018), Herrmann et al. (2009), Dong
(2009) og Retail Institute Scandinavia
(flere argange).
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Generelt er detailbranchen mest kon-
centreret i de mest udviklede lande
(Dobson, 2002), sa der vil formentlig ske
en fortsat stigende koncentration i de-
tailbranchen i takt med den gkonomi-
ske udvikling.

Blandt de store, globalt orienterede de-
tailvirksomheder ses en stigende kon-
centration: De 10 stgrste detailvirksom-
heders andele af omsatningen hos de
250 stgrste detailvirksomheder har haft
en stigende tendens gennem de sene-
ste artier, jeevnfor figur 6.

Figur 6. Koncentration i den globale
detailhandel, 2000-2021
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Note: Arlig omsaetning for storste 10 de-
tailvirksomheder ud af de 200 (10/200)
og 250 (10/250) sterste virksomheder.
Trendlinje for 2000-2021 (stiplet linje) er
inkluderet.

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af
Deloitte (flere argange).

| 2021 var de 10 starste detailvirksom-
heders andel af den samlede detailom-
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setning i top-250 steget til 34,0 procent
fra 28,8 procent i 2004.

Iszer i de seneste artier har koncentrati-
onen varet stigende i USA. Stigningen
skyldes i hgj grad flere store fusioner
blandt detailvirksomhederne.

| detailhandlen i USA steg de 4 stgrste
dagligvarevirksomheders andel fra 17
procent i 1992 til 42 procent i 2016,
jeevnfer figur 7.

Figur7.Andelafsamletsalgfortop-4,-8
0g -20 dagligvarebutikker i USA, 1992-
2016
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Kilde: Rudd (2019).

Koncentrationsniveauet i USA ser ud til
at have stabiliseret sig pa et ret konstant
hgjt niveau. Konkurrencelovgivningen
og begraensede stordriftsfordele er
sandsynlige forklaringer pa denne ud-
vikling. Andre lande med mindre kon-
centration og lavere gkonomisk udvik-
ling vil dog formentlig opleve en fortsat
stigning i detailkoncentrationen. | disse
lande vil der sandsynligvis stadig veere



betydelige stordriftsfordele. Derudover
vil detailbranchen og fedevareindustri-
en lgbende sgge at styrke deres mar-
kedsstyrke over for hinanden gennem
vekst og ogsd e@get koncentration.
Fedevareindustrien har til en vis grad
vaeret tvunget til at folge samme udvik-
ling for at bevare magtbalancen. | den
virkelige verden betyder det, at fusioner
og investeringer ofte er motiveret af et
behov for at matche de stadig storre
og mere globale detailkeeder — og om-
vendt.

Forskellene i koncentrationsniveauer
mellem EU-landene kan i hgj grad for-
klares med to faktorer: Landenes stor-
relse (negativt korreleret) og landenes
udviklingsniveau (positivt korreleret).
For at illustrere denne sammenhaeng vi-
ser figur 8, at koncentrationen er hgjest
i de gkonomisk mest udviklede EU-lan-
de.

Figur 8. Detailkoncentration (CR5) og
BNP pr. indbygger i europeiske lande,
1999
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af
Dobson (2002) og World Bank (2024).

Detailhandlens globalisering
Detailbranchens struktur er under lg-
bende forandring pa flere dimensioner.
En af de mest markante tendenser i de
seneste drtier er stigende globalisering:
Siden begyndelsen af 1990%erne har
den generelle tendens i detailbranchen
vaeret et stigende fokus pa salg uden
for hjemmemarkedet. Stigningen i det
udenlandske salg blandt de store de-
tailvirksomheder har veaeret markant (se
figur 9).

Figur 9. Salg pa udenlandske marke-
der for udvalgte detailkseder (procent
afsamlet salg)
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Note: "Netto”: Butiksareal i udenlandske
butikker.

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af
selskabernes drsopggrelser.

Figuren viser en relativt tydelig stigning
i internationale aktiviteter. Udviklingen
har veeret markant i de seneste artier,
men der synes at veere en vis stagnati-
on i de senere ar. Mens figur 9 viser den
langsigtede internationalisering for ud-
valgte store detailvirksomheder, viser
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figur 10 og 11 andre gennemsnitlige
nggletal for de 250 storste detailvirk-
somheder i verden.

Figur 10. Andel af detailomseetning fra
udenlandske aktiviteter (top-250 de-
tailkzeder)

Per cent

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af
Deloitte (flere argange).

Figur 11. Gennemsnitligt antal lande,
hvor virksomheder har detailvirksom-
hed (top-250 detailkaeder)

Antal lande
12

10

2

0
2000 2005 2010 2015 2020

Kilde: Egen fremstilling pd grundlag af
Deloitte (flere argange).
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Figur 10 viser, at 20-25 procent af de
store detailvirksomheders omsaetning
kommer fra udenlandske aktiviteter.
Efter kraftig veekst i begyndelsen af
2000°erne er niveauet nu naesten kon-
stant eller endda svagt faldende.

Naesten samme udvikling kan iagtta-
ges, nar det kommer til antallet af lande,
hvor detailkaederne har butikker — end-
nu et mal for internationalisering. Ogsa
her var kraftig vaekst i begyndelsen af
2000erne en dominerende tendens,
men efterfglgende har udviklingen vee-
ret naesten konstant.

Opbremsningen i internationaliserin-
gen er mest tydelig blandt de helt store
detailkaeder, jeevnfer for eksempel figur
12.

Figur 12. Globalisering og koncentrati-
on (top-10 detailkaeder)
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Noter: "Omsaetning i udlandet”: Andel
af omsaetningen fra butikker i udlandet
(procent). "Butikker i udlandet”: Gen-
nemsnitligt antal lande, hvor detailkae-
derne har butikker. "Koncentration”



Top-10 detailkaeders andel af top-250
detailkaeders omsaetning.

Kilder: Egen fremstilling pa grundlag af
Deloitte (flere argange).

Figur 12 viser udviklingen for de 10 star-
ste detailkeeder i verden. Som det ses,
er deres udenlandske aktiviteter faldet
i relativ betydning - opgjort som antal-
let af lande med udenlandske butikker
og omsaetning i udlandet. Derimod er
deres andel af de 250 storste detailkae-
ders omsatning steget. Tendensen har
andret sig til mindre globalisering og
mere indenlandsk vaekst.

Der kan identificeres flere mulige for-
klaringer pd denne udvikling. De gko-
nomiske fordele ved globaliseringen
er formentlig blevet overvurderet, og
kortsigtet indtjening har formentlig vee-
ret vigtigere end vaekstmal og langsig-
tet indtjening. Stordriftsfordele via eks-
pansion i udlandet har en gvre greense,
og de marginale fordele kan vaere sma i
forhold til ulemperne i form af geogra-
fisk afstand, kulturelle forskelle, praefe-
rencer for lokale udbydere, logistiske
problemer, international ledelse med
videre.

For at forstd, forklare og forudsige de-
tailbranchens globalisering skal de driv-
kraefter, der driver og har drevet udvik-
lingen, identificeres. Det forudsaettes, at
indtjening er det overordnede, langsig-
tede og implicitte mal for detailhand-
lens internationalisering. For at na dette
mal fastleegger detailkaederne typisk en
reekke delmal, instrumenter eller driv-

kraefter, der bidrager til at nd malet. In-
ternationalisering betragtes ikke som et
endeligt mal, men derimod et delmal el-
ler et veerktgj til at nd et overordnet mal.

En raekke undersggelser har identifice-
ret et antal af motiver og drivkreefter bag
den internationalisering af detailhand-
len, der har fundet sted i de seneste ar-
tier, jeevnfar f.eks. Evans et al.(2008) og
Deloitte (flere argange). Motiverne er
enten proaktive, reaktive, interne eller
eksterne, jeevnfer f.eks. Hansen (2013).
De vigtigste motiver og drivkraefter er
som folger:

+  Et meettet hjemmemarked

«  Reduktion af gkonomiske og politi-
ske risici

« Adgang til markedsvaekst

«  Udnyttelse af stordriftsfordele

- Stigende markedsmagt

«  Muligheder for stigende og mere
effektivt salg

- “First mover"-fordele (nye vaekst-
markeder)

« Adgang til et nyt marked med en
underudviklet detailsektor

« Adgang til et nyt marked med sti-
gende kgbekraft hos forbrugerne

« Adgang til nye internationale forsy-
ningskaeder

«  Udnyttelse af kernekompetencer.

Som det ses, er der en raekke forskellige
motiver bag internationalisering af de-
tailhandlen. Der er saledes mange mu-
lige forklaringer pa, at detailhandlen er
ekspanderet sa kraftigt uden for hjem-
landets graenser.
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