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Redaktionelt forord:
Magten i fodevarevaerdikaden — fra jord til bord

Dette nummer af Tidsskrift for Landgkonomi har et gennemgaende tema, hvor seks ar-
tikler belyser forskellige aspekter af magten i fedevarevaerdikeeden. Udgangspunktet er,
at udviklingen i markedsstyrke og markedsmagt i fedevarekaeden er et tilbagevendende
emne, som de bergrte virksomheder, forskere, organisationer og politiske beslutnings-
tagere har betydelig opmaerksomhed pa.

Opmaerksomheden gar blandt andet pa, at landmandene har en svag position i forhold
til andre aktgrer i veerdikeeden — herunder i forhold til leverandgrer, fedevarevirksomhed-
er og detailhandlen. Den svage position kan skyldes, at landbrugene er relativt sma og
har sma markedsandele i forhold til andre led i veerdikaeden. Dermed er der en risiko for,
at konkurrencen ikke fungerer optimalt, at markedet og prisdannelsen ikke er perfekt, og
at landmaendene far en lavere pris for deres produkter, end de ville have faet pa et mere
konkurrencepraeget marked.

Grundlaeggende kan man sige, at der er mange akterer i starten og i slutningen af veer-
dikaeden: Der er relativt mange landmaend og relativt mange forbrugere. | veerdikaeden
mellem disse to led indsnaevres tragten imidlertid betydeligt, og der er relativt fa, men
magtfulde, aktorer i de centrale detailled midt i kaeden.

Landmaendenes umiddelbart svage markeds- og forhandlingsstyrke bliver dog ofte
last ved etablering af landmandsejede andelsselskaber, producentorganisationer og
andre former for samarbejde mellem landmandene. P4 den made lgses to proble-
mer: For det forste bliver landmandene en vigtigere og staerkere samhandelspart-
ner, nar de i et faellesskab vil kabe og salge store partier. Det giver en bedre forhand-
lingsposition, og den interne konkurrence mellem landmandene undgas ogsa. For det
andet kan man ved hjaelp af andelsselskaber opna ejerskab af starre dele af veerdikaeden,
og derfor er man ikke laengere sa afhaengig andre leverandgrer og aftagere.

Nar vi bevaeger os leengere frem i veerdikeeden - frem mod forbrugerne - opstar der ogsa
nye magtforhold.lfgdevareindustrienerdersdledesgenerelenighed om,atdetailhandlens
stigende markedsmagt betyder, at detailhandlen mere eller mindre kan diktere betin-
gelserne, herunder presse priser, kraeve stette til markedsfering, have eneret pa leve-
rancer, kraeve lange kreditperioder m.m. Set over en leengere arraekke kan det udledes, at
detailhandlen har opnaet en stigende markedsmagt gennem en konsolidering, veekst og



internationalisering, hvorved der er skabt en steerkere konkurrenceevne.

Derudover har ogsa den stigende udbredelse af private labels (detailhandlens egne
maerkevarer) gennem de senere ar forstaerket konkurrencen pa markedet, og det har i hgj
grad nedvendiggjort en reekke tiltag i fedevareindustrien i form af gget konsolidering,
udvikling af steerke maerkevarer og sterre vertikal integration. Detailhandlens styrke, po-
sition og udvikling har dermed en vaesentlig betydning for fedevareindustriens konkur-
rencevilkdr - og for fedevareindustriens strategiske valg.

Detailhandlens staerkere forhandlingsposition har givet de store detailkaeder betydelige
pkonomiske fordele, som dels har presset de mindre detailkaeder ud af markedet, dels har
medfort billigere varer fra leverandgrerne. Dette har igen givet de steerkeste detailkeeder
gkonomiske stordriftsfordele og muligheder for at ekspandere yderligere — og dermed
har vi konturerne af en selvforsteerkende udvikling.

Flere af disse problemstillinger, som er bade relevante og interessante i et dansk perspek-
tiv, bliver belyst neermere i dette temanummer.

Forste artikel har titlen Konkurrencen mellem meaerkevarer og detaillisters egne maerker — en
empirisk undersagelse af danske dagligvareleverandarers perspektiv og er af skrevet af Mo-
gens Bjerre, Institut for Afseetningsekonomi, Copenhagen Business School og Jesper Aas-
trup, MLDK Mzaerkevareleverandgrerne og Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi,
Copenhagen Business School.

| artiklen konstateres det, at detailhandlens egne maerkevarer er sterke konkurrenter
til maerkevarerne. Dette opleves til dels pa kvalitet og produktegenskaber, til dels pa
forbrugerpraeferencer, men i seerdeleshed som prisbilligt alternativ til maerkevaren. De
fleste maerkevareleverandgrer oplever, at disse prisforskelle mellem detailhandlens
egne maerkevarer og maerkevarer er blevet stgrre over de sidste 5 ar — bade hvad angar
faste hyldepriser og tiloudspriser.

Maerkevareleverandgrerne oplever ogsd, at detailhandlen i stigende grad fokuserer pa
bidrag til markedsfgring og investeringer/forbedringer til detailhandlen ved siden af den
direkte fakturerede indkgbspris. Dette leder til, at der for maerkevaren er en betydelig
forskel mellem den direkte fakturerede indkgbspris og den sakaldte net-net indkabspris,
som ogsa indeholder bidrag til markedsfering og andre krav, der ikke betales via produkt-
fakturaen.

Resultatet er, at der er store belgb, som bidrager til detailhandlens indtjening, men som
ikke faktureres sammen med den vare, de vedrgrer. Dermed er der ikke samme sandsyn-



lighed for, at disse bidrag felger varen men gar generelt ind i detaillistens indtjenings-
pulje. Maerkevareleverandgren bidrager saledes indirekte med tilskud til detailhandlen
i form af markedsferingstilskud og investeringer, hvilket er en af forklaringerne p3, at
maerkevarerne har en relativt hgj udsalgspris.

Den naeste artikel er af samme forfattere og har titlen Detaillisters multiple roller i daglig-
varekanalen. Artiklen handler om relationen mellem pa den ene side maerkevareprodu-
center og -leverandgrer af dagligvarer og pa den anden side detailhandlen. Forfatterne
understreger, at detaillisten (detailhandlen) er kunde til leverand@rer og meerkevarepro-
ducenter i dagligvarehandlen. De har ogsa en dobbeltrolle som kunde og konkurrent.
Samhandlen mellem detaillister og leverandgrer, samt konkurrencen mellem private la-
bels og maerkevarer, kompliceres yderligere af flere roller, som beskrives i artiklen.

Detailhandlen kan ikke ses som en passiv agent men som et aktivt led i veerdikeeden, der
i vid udstraekning saetter scenen for, hvad der er muligt i veerdikeeden. Detailhandlen er et
steerkt mellemled, som enhver producent skal tage hensyn til. At veere relevant for forbru-
gerne er ikke nok. Producenter skal ogsa vaere relevante for detailhandlen. Detailhand-
lens betingelser og vilkar skal veaere pa den strategiske dagsorden for enhver producent
og leverander i dagligvareveerdikaeden.

Den naeste artikel er af Jens Juul Nielsen, Coop Danmark A/S, og har titlen Starre kaeder
skaber bdde storre standardisering og seerpraeg. Forfatteren gennemgar udviklingen i
den danske dagligvarehandel. Myter om kvaliteten og mangfoldigheden (diversiteten)
belyses og afvises ogsa.

Artiklen afsluttes med nogle bud p3, hvordan fremtiden for fadevarer kan se ud. Bade dis-
count og private labels forventes at vokse, men forbrugerne forventes ogsa at stille sterre
krav til produkter med seerlige kvaliteter. Forfatteren forudser ogsa, at der vil komme en
stigende efterspargsel pa unikke produkter. Det vil vaere en reaktion pa standardiserin-
gen i discount og kombineret med den voksende grad af individualisering og behov for
at udtrykke sig gennem sit forbrug

Den naeste artikel er af lektor Mette Weinreich Hansen og har titlen Detailhandlens rolle og
ansvar for fremtidens plantebaserede convenience - set fra producentperspektivet. Artiklen
er baseret pa en kvalitativ undersggelse af producenter af plantebaseret convenience.
Undersggelsens hovedformal var at analysere, hvor producenterne stod med hensyn til
markedet for plantebaseret convenience, sarligt i forhold til gkologiske produkters posi-
tion og fremtid. Perspektivet er hovedsageligt set fra producenterne selv men dog med
et par indsigter fra detailhandlen.



Den generelle holdning blandt de medvirkende producenter, nar det gaelder detailhand-
lens ageren i forhold til de nye plantebaserede produkter, er: En steerk kultur omkring at
sikre avancer og omsaetning samt hard konkurrence pa det danske detailmarked ger det
vanskeligt at fa adgang pa hylderne. Blandt producenterne er der en vis frustration men
0gsa en parathed til at diskutere ansvaret for at bidrage til en plantebaseret fremtid. Set
fra producenternes perspektiv er deres egen rolle at lave velsmagende produkter, som
forbrugeren skal eksponeres for. Samtidig er det detailhandlens ansvar at bidrage til, at
markedet for de plantebaserede produkter far bedre vilkar.

Den naeste artikel er af Jargen Ingerad, Rolf Rgtnes og Henning Otte Hansen og har titlen
Betydningen af detailkaedernes egne meerker — private labels — i Norge. Baggrunden for ar-
tiklen er, at der i de seneste ar veeret en del debat om det stigende omfang af private la-
bels (detailkeedernes egne maerker) i den norske dagligvarehandel. Fra 2017 til 2022 steg
andelen af private labels i detailkaedernes salg fra 17 procent til 20 procent, og andelen
er starst inden for ferske fodevarer. | artiklen belyses omfanget af forskellige maerkekate-
gorier pa forskellige typer af dagligvarer. Ogsa mulige effekter af vertikal integration be-
lyses, omend pa et ikke-empirisk grundlag.

Konklusionen er, at der er bade fordele og ulemper ved private labels og vertikal integra-
tion. Det vurderes overordnet, at private labels har haft positive effekter pa konkurrencen
pa det norske dagligvaremarked og pa forbrugernes muligheder. Der kan dog vaere nega-
tive effekter pa laengere sigt, men sandsynligheden reduceres, sa laenge der er tilstraekke-
lig konkurrence i detailsektoren.

Den sidste artikel har titlen Fedevaredetailhandlen: Markedsmagt og position. Artiklen
tager udgangspunkt i, at veerdikeeden - fra jord til bord - er under forandring i alle led:
Strukturudviklingen medfarer faerre og sterre enheder, koncentrationen stiger, og der
er ogsa en stigende globalisering. Fadevaredetailhandlen er en central spiller i denne
vaerdikaede, og dens markedsmagt stiger malt pa koncentration, omfanget af private la-
bels og relativ starrelsesudvikling. Fedevaredetailhandlens udvikling ser ud til at fglge et
globalt manster. Artiklen tager derfor udgangspunkt i den globale udvikling.

God laeselyst,

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



Konkurrencen mellem markevarer og detaillisters egne maerker:

En empirisk undersggelse af danske vareleveranderers perspektiver

Af Mogens Bjerre’, Institut for Afseetningsekonomi, Copenhagen Business School og

Jesper Aastrup, MLDK Meerkevareleverandererne og Institut for Produktion og Erhvervs-

wkonomi, Copenhagen Business School

Introduktion

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

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

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

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

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

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



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

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

Detaillistens rolle som kunde, kon-
kurrent og leverandor

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

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

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

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

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

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

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

eret i dette saerissue, som er en forkortet dansk udgave af Bjerre et al. (2019).
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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 maer-
kevarer med deres egne EMV'er. Dette
tilferer et element af horisontal kon-
kurrence til den allerede eksisterende
vertikale dimension.

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

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

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

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

Tabel 1. Maerkevarers og EMV'ers forskellige forretningsmodeller

Leverandgr af meerkevarer

Leverandgr af EMV'er

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

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

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

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

Vertikal integration ind i detaillistrollen er ikke mulig.

Ejerskab af maerke og detaillistrolle er vertikalt
integreret.

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

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

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

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

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

Detaillist kontrollerer centrale afsaet-
ningsparametre

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

+  Forbud mod kampagner og tilbud
direkte pa emballagen.

Detaillistens rolle som leverandor

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

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

Metode og datagrundlag

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

Indsigter fra de 11 eksplorative inter-
views

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

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

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

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

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

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

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

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

Disse indsigter og hypoteser har i stor

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

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

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

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

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



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

| hvilken grad opleves EMV'er som konkurrent til jeres maerkevarer?

S0R% B4.1%
B0
70%
60% 53,3%
50% 44,3%
40% 32.1%
30 23,4
18,9% N .
20 12,1% > 15,00 16,3
10° 3,7% I 4,7% S % . 4,85
5 fY o - =]
P4 pris Pé kvalitet og andre P& innovation og myheder P forbrugerpraeference
produkiegenskaber

(eksempelvis okologl)

Elhpjgrad #&lnogengrad MWimindregrad % Slet ikke

Figur 2: Udbredelse af EMV'er med lavere udsalgspriser end maerkevarer

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

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

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

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

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

Her oplever naesten 90 procent af re-

spondenterne i hgj eller nogen grad, at
prisforskellen mellem EMV'er og maer-
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kevarer er gget gennem de sidste 5 ar,
og 3 ud af 4 oplever, at prisforskellen er
@get, 0gsa nar maerkevaren er pa tilbud
i en kampagne.

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

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

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

Forst herefter kommer kampagnepriser
pa evrige maerkevarer samt hyldepriser



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Konklusion

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Af Mogens Bjerre’, Institut for Afseetningsekonomi, Copenhagen Business School og
Jesper Aastrup, MLDK Meerkevareleverandererne og Institut for Produktion og Erhvervs-

wkonomi, Copenhagen Business School

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

Brand vs. Private Label
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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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Storre kader skaber bade storre
standardisering og s®erpreg

Af Jens Juul Nielsen, Informationsdirektar, Coop Danmark A/S

Ingen bevaegelse i dagligvarehandlen
har veeret sd steerk som udviklingen
af discountbutikker. I Danmark har
discountvarer passeret den magiske
graense pa 50 procent af dagligvareind-
kobet domineret af de to udenlandske
kaeder, REMA 1000 fra Norge og Lidl fra
Tyskland, af danske Netto, som i dag har
de fleste butikker uden for Danmark,
nemlig i Polen og Tyskland, samt af vo-
res egen rent danske 365discount.

1 1986 skrev en af den tids detailhandels-
eksperter, Per Press, i sin bog Discount-
butikker om fremtiden for discountbu-
tikker: 350 butikker er ikke urealistisk.
Nar man op omkring dette tal, er der
imidlertid god grund til at regne med
at man teet pd maetningspunket” | dag
er der omkring 1.500 discountbutikker
i Danmark. Vi har altsa faet meget mere
discount, end de fleste havde forventet.
Disse butikker er karakteriseret af hgj
grad af standardisering og stremlining
af sortimentet - faerre varenumre per
butik og de fleste identiske fra butik til
butik i samme kaede. Det betyder krav
om volumen til producenterne, storst
mulig effektivitet og en ensretning af
sortimentet. For selvom varerne ikke

er identiske i de forskellige kaeder, sa
vil hver kaede have produkter i hver ka-
tegori, der matcher de tilsvarende hos
konkurrenterne. Derfor ser man i me-
diernes talrige tests, at en dase fldede
tomater koster det samme i alle kaeder,
uanset hvilket navn der star pa embal-
lagen. | nogle tilfeelde skyldes det, at
varerne bliver produceret af de samme
leverandgrer, og andre gange er det for-
di, at man matcher kvalitet og pris hos
andre leverandgrer.

Dermed er der en meget stor del af ba-
sissortimentet i dansk dagligvarehan-
del, der i hgj grad ligner hinanden som
folge af kundernes meget staerke fokus
pa lave priser. Fordi discount samlet set
fylder s& meget, og fordi konkurrencen
pa prisniveau er sa hard, skal man have
basisvarer til identiske priser.

Sa detkunne jo fa alle, der gnsker mang-
foldighed og kvalitet pa flere niveauer,
til at begreede den nuvaerende udvik-
ling. Men denne udvikling rammes af
en modreaktion. For jo mere standardi-
seret en stor del af varerne og handlen
bliver, jo starre behov bliver der for at
differentiere sig fra andre. Hvad skal fa
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kunderne til at ga i de starre og dyrere
supermarkeder, hvis ikke de kan fa saer-
lige varer der?

Modreaktion

Derfor ser vi en modreaktion, som kan
blive staerkere og staerkere de kommen-
de ar, der ikke mindst er afhaengig af
den gkonomiske samfundsudvikling.
En modreaktion, der giver sig til udtryk
pa tre mader:

«  Flere varer fra mindre producenter
+  Flere unikke private brands
«  Mere egenproduktion

| Coop har vi styrket det nordiske sam-
arbejde i vores fzlles selskab, Coop Tra-
ding, der udvikler vores private brands
til bade Coop Norge, Coop Sverige og
SOK i Finland - samt selvfglgelig ogsa i
Danmark. Her har vi hidtil haft tre linjer:

1. Den billige (X-tra), der matcher
discount pa laveste pris.

2. Den sammenlignelige (Coop), der
matcher maerkevarerne.

3. Den unikke (Anglamark), der kan
noget mere og er noget saerligt.

Det vil vi vedblive med at have, men vi
lgfter barren, sa vi far flere produkter,
der differentierer sig mere markant fra,
hvad der ellers er pa markedet. For nar
vi star for cirka en tredjedel af alle de fo-
devarer, der star pa middagsbordene i
Norge, Sverige, Finland og Danmark, har
man mulighed for at komme med varer,
der kan noget andet og mere. Sat over
for internationale, meget kapitalsteerke
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discountmastodonter er det et godt va-
ben at have i haenderne. Sa vi forventer,
at vi som et modtraek far starre, steerke-
re og mere unikke private labels.

Myter

| den offentlige debat har der gennem
de seneste mange ar vaeret mange be-
klagelser over den faldende kvalitet,
den manglende mangfoldighed og den
voksende “discountificering”. Se blot
pa den forventede forargelse, der var
over lukningen af Irma, hvor omsaet-
ningen faldt ar for ar, mens underskud-
det voksede, fordi kaeden havde det
sveert i konkurrence med den voksende
discountsektor.

Men er det rigtigt, at mangfoldigheden
og kvaliteten har veeret faldende, mens
danskerne er blevet rigere og rigere?
Det mener jeg ikke.

Kigger vi pa en raekke centrale omrader
i dagligvarehandelen, tegner der sig et
billede af et langt mere mangfoldigt
udbud med langt mere kvalitet, end vi
sa for en generation siden. Lad mig give
nogle eksempler:

Meelk:

Dengang kunne man vealge mellem
sedmeelk, skummetmaelk og kaerne-
maelk. | dag er der minimaelk, letmaelk,
skummetmaelk, sedmaelk, keernemaelk,
nu i bade gkologiske og ikke-gkologi-
ske variationer - og der er graesmaelk,
urmeaelk og klimamaelk for ikke at tale
om laktosefrie, biodynamiske og plan-
tebaserede muligheder. Der er ikke sa



mange forskellige mejerier, men dog
nok til, at der er konkurrence pa pro-
duktudvikling.

al:

Her har vi et omrade, der pa alle omra-
der har undergaet den helt store revolu-
tion. Dengang stod valget mellem Hof
og Tuborg og et lokalt bryggeri- i dag
er der flere mikrobryggerier i Danmark
end nogen havde forestillet sig.

Brod:

Engang stod valget mellem mearkt rug-
bred, sigtebred og franskbrgd. Nu kan
enhver kaste et blik pd bredhylderne,
og selv i den mindste discountbutik vil
man kunne vzlge mellem langt flere
varianter, end der var i et velassorteret
supermarked dengang.

Vand:

Selv det rene vand findesi et utal af vari-
ationer til endog meget hgje priser. For
en generation siden var det mest solgte
vand en 25 cl Hvid Special fra Tuborg. |
dag kan man szlge en liter vand for 25
kr. Det er beviset pa, at maerkevaren kan
noget, ndr man kan saelge vand til det
dobbelte af maelk.

Dengang var der ikke noget, der hed
okologi. | dag szelger vi for cirka 20 mia.
kr. gkologiske varer. Jeg kan kun komme
i tanke om et omrade, hvor sortimentet
er blevet ringere: Udvalget af cerutter
og pibetobak er ikke, hvad det var en-

gang.

Alt i alt vurderes det, at trods generelt

feerre producenter sa er der langt mere
kvalitet, sterre udvalg og mere udvik-
ling i dag, end der var for en generation
siden. P trods af den internationalise-
ring, der ger, at udenlandske kaeder og
grossister fylder meget pa det danske
marked, sa udger Coop sammen med
Salling Group stadig sterstedelen af
markedet med vores forskellige kaede-
formater og holder saledes ganske godt
stand mod de norske og tyske kaeder.

Fremtiden

Men det mest interessante er selvfalge-
lig, hvordan fremtiden for fedevarer vil
se ud. Lad mig komme med nogle bud:

1. Discount bliver ved med at vok-
se. Med fire kaeder i Danmark, der
kemper om markedsandele, og
hvor alle har planer om et stor-
re salg og flere butikker, er det en
uomgaengelig udvikling.

2. Forbrugerne vil stille stgrre krav
til produkter med seerlige kvalite-
ter, som vi for eksempel har set for
maelk og @l. Det stiller starre krav til
produktudvikling. Derfor vil vi se en
udvikling i retning af flere speciali-
serede produkter i bade discount-
butikker og supermarkeder.

3. Feerdiglavet mad vil fylde endnu
mere. Levering af feerdigretter er
eksploderet over de seneste ti ar,
hvor budtjenester som Wolt og Just
Eat fylder meget i gadebilledet i de
storre byer. Og den nye generati-
on, der er vokset op med disse nye
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vaner, skaber en selvforstaerken-
de udvikling. En udvikling som
den etablerede dagligvarehandel
vil komme med steerkere og mere
slagkraftige modspil end dem, vi
hidtil har set.

Private labels vil vokse, fordi beho-
vet fra keedernes side for at tilbyde
differentierende produkter stiger.
Og kvaliteten bliver mere unik for
en stgrre andel af private labels, der
snarere Vil blive private brands, alt-
sa de varer, der gar op mod maerke-
varerne med de samme marketing-
maessige redskaber.

Klima vil betyde stadig mere for
kunderne, hvorfor producenterne
og detailhandlen vil konkurrere om
at have de produkter, der er mindst
miljgbelastende, bade med hensyn
til selve produktet og emballerin-
gen.

@kologi vil igen vokse. | de seneste
par ar — siden inflationskrisen - har
vi set, at gkologien er stagneret -
og endda ogsa har haft en mindre
tilbagegang for nogle varegrupper.
Men forbrugernes bevidsthed om
klima og milje bliver ikke mindre.
Derfor vil efterspargslen vokse,
og de producenter, der formar at
kombinere gkologien med andre
kvaliteter, for eksempel smag, vil fa
fremgang.

Unikke produkter vil i stigende grad
efterspgrges.lgensom modreaktion

til standardiseringen i discount,
og kombineret med den voksende
grad af individualisering samt be-
hovet for at udtrykke sig gennem sit
forbrug, vil der komme en stigende
eftersporgsel efter varer med seerli-
ge kvaliteter og en historie, som vi
for eksempel ser det inden for gin i
disse ar.

Min konklusion er kort sagt: Nok er der
ting, der er gaet tilbage i fodevarebran-
chen, men mere er gaet frem - og det
bedste er fortsat forude.

Referencer
Press, P. (1986): Discountbutikker. Per
Press.



Detailhandlens rolle og ansvar for fremtidens plante-

baserede convenience — set fra producentperspektivet

Af Mette Weinreich Hansen, Lektor, Institut for Fedevare- og Ressourcegkonomi

Denne artikel er baseret pd en rapport udgivet pd baggrund af en kvalitativ undersegelse af
producenter af plantebaserede convenienceprodukter. Unders@gelsens hovedformal var at
analysere, hvor producenterne stod med hensyn til markedet for det plantebaserede conveni-
ence, seerligt i forhold til okologiske produkters position og fremtid. Undersagelsen blev udfert
i 2023 og var finansieret af Fonden for @kologisk Landbrug. Neervaerende artikel fokuserer pd
iseer ét ud af de ni identificerede temaer i rapporten om producenternes oplevelse af detail-
handlens rolle og betydning for, hvordan markedet for det plantebaserede vil udvikle sig.

Nar man taler med producenter af plan-
tebaserede convenienceprodukter, er
der seerligt en ting, der er stor enighed
om. De oplever detailhandlens kul-
tur, rutiner og praksisser som sveere i
forhold til at fd nye og mindre kendte
produkter pa supermarkedshylderne.
Denne artikel vil dykke ned i, hvilken
rolle detailhandlen har i forhold til en
plantebaseret omstilling, og igennem
bade akologiske og konventionelle pro-
ducenter af plantebaseret convenience
gnskes det at fa et indblik i, hvad pro-
ducenterne anser som de vigtigste bar-
rierer og muligheder for at veere i dansk
detailhandel i dag.

Baggrund

Rapporten, der ligger til baggrund for
naervaerende artikel, blev skrevet base-
ret pd en kvalitativinterviewundersagel-
se af 12 producenter og 3 nggleaktarer
fra brancheforeninger inden for plante-

baseret convenience (Hansen og Han-
sen, 2024). Den blev udarbejdet i 2023,
og analysen udmgntede en raekke te-
maer relateret til, hvordan producenter-
ne forstar det nuveerende og fremtidige
marked for plantebaseret convenience.
Baggrunden for undersggelsen skal ses
i lyset af nedgangen i salget af plante-
baseret convenience - eller snarere den
manglende stigning i afsaetningen, som
var forventet, efter amerikanske firmaer
som Beyond Meat og Impossible Burger
i slutningen af 2010°%erne bragede ind
pad markedet med tarnhgje forventnin-
ger til en ny plantebaseret forbrugsaera
(Stavnsbjerg, 2023). | kelvandet af den-
ne positive forventning var der ogsa
flere danske og internationale eller mul-
tinationale virksomheder, der forsggte
sig med plantebaserede produkter -
bade i form af kedimitationer (plante-
fars) og produkter i velkendte formater
(plantepolser-, -deller og -burger).
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Ifolge en analyse fra Plantebaseret Vi-
denscenter (Madsen et al., 2023) er der
siden 2019 blevet lanceret mellem 235
og 275 plantebaserede produkter arligt
(dog med et fald siden 2019, som var
det ar med flest lanceringer). | starten
var de fleste produktlanceringer gkolo-
giske, men i lgbet af de seneste ar har
udviklingen vist et skifte til flere kon-
ventionelle produktlanceringer. Sam-
tidigt er salget i dansk detailhandel ret
beskedent (Stavnsbjerg, 2023).

Pa dette bagteeppe har undersggelsens
formal vaeret at fa producenternes egne
perspektiver pa, hvorfor og hvordan de
ser denne udvikling, og hvad de mener,
at de selv og andre akterer kan gore for
at fa det plantebaserede marked til at
veekste, seerligt med fokus pd de gkolo-
giske produkters status. Gennem ana-
lyser af de 15 interviews fremkom en
reekke temaer, som adresserede bdade
virksomhedernes interne og ekster-
ne forhold, der har betydning for den
made, producenterne veelger at pro-
ducere i dag, og hvor de ser markedet
i fremtiden.

Producenterne blev udvalgt baseret pa
en raekke kriterier, blandt andet at de
skulle veere til stede i dansk detailhan-
del. Derfor blev et at de dominerende
temaer ogsa forholdet til detailhand-
len. Derudover skulle de have et eller
flere produkter, som blev produceret
rent plantebaseret. De produkter, der
primaert var fokus pa, var erstatnings-
produkter eller produkter, der kunne
indga i varme retter pa middagsbordet.
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Flere af producenterne, der medvirkede
i undersggelsen, producerede flere for-
skellige ting, herunder snacks, slik eller
saucer, men derudover havde de alle
en eller flere plantebaserede produkter,
som kunne indga i varme maltider og
erstatte kodet.

Vi valgte at fokusere pa producenterne
af de retter, der kunne indga i et varmt
maltid, ud fra en viden om, at et sddant
maltid er det vanskeligste at erstatte
med et kadfrit alternativ. Kedet har en
stor plads pa danskernes middagsborde
(og i deres hjerter) (Skelly og Ditlevsen,
2024; Halkier og Lund, 2023; Madkultu-
ren, 2023), og det er ofte kedet, der spil-
ler hovedrollen i de retter, der saettes pa
bordet til aftensmaden. Sociologiske
studier har vist, hvor vigtigt kedet er for
de danske middagsretter og for bade
hverdagslige samt hgjtidelige maltider
(Wendler og Halkier, 2023; Holm et al,,
2019).

De ni temaer

Inden der dykkes ned i detailhandlens
rolle, naevnes og beskrives de ni tema-
tikker, som blev identificeret i undersg-
gelsen, kort.

1. Det forste tema handlede om en
overordnet definition af, hvad der
forstas ved “plantebaseret”. Dette
tema opstod, fordi det hurtigt viste
sig, at der ikke er en faelles forsta-
else af, hvad et plantebaseret pro-
dukt er. | undersggelsen blev bade
100 procent veganske produkter,
vegetariske produkter med animal-



ske ingredienser som g og maelk
og ekstruderende planteproteiner
nzaevnt i forhold til, hvad producen-
terne forstod som plantebaseret.
Hybridprodukter med en smule
ked var ogsd et omrdde, der blev
naevnt som interessant for en stgrre
samfundsmaessig omstilling af mal-
tidsvaner.

Det andet tema handlede om de
fundamentale veerdier, der drev
virksomheden. Dette var taget
med, fordi antagelsen i undersagel-
sen blandt andet var, at fundamen-
tale veerdier ogsa er med til at drive
beslutninger. Her var forskellen pri-
maert pa de producenter, der havde
valgt at producere gkologiske pro-
dukter frem for konventionelle pro-
dukter, iseer med fokus pa omkost-
ninger ved for eksempel rdvarerne
og bekymringer for slutprisen ved
at anvende dyrere ravarer.

Det tredje tema handlede om gko-
logi, og her blev det undersggt,
hvordan producenterne forholdt
sig til det gkologiske regelsaet og
eventuelt de gkologiske principper.
Her var en af ngglediskussionerne,
om det gkologiske regelsaet bor
opdateres i takt med, at nye plan-
tebaserede produkter og forarbejd-
ningsteknikker kommer pa banen
(fermentering, ekstrudering, tilladte
tilseetningsstoffer og sa videre).

Det flerde tema handlede om de-
tailhandlen og er det tema, som ud-

dybes i denne artikel.

Det femte tema handlede om, hvor-
dan procenterne forstod og age-
rede i forhold til forbrugerne. Her
var der en seerlig interesse for “den
brede befolkning”, som i hovedtraek
blev karakteriseret ved at veere szer-
ligt prissensitiv, kedelskende og
konservativ. Dog havde de gkologi-
ske producenter en tiltro til, at det
var de gkologiske forbrugere, der
skulle styrke salget af det planteba-
serede.

Det sjette tema handlede om pris
som en konkret og mere psykolo-
gisk starrelse. Der var som naevnt
en bekymring for slutprisen pa de
okologiske produkter, men ogsa en
diskussion af, at pris er teet knyttet
til forventninger, ogsad selvom den
reelle pris for et givent plantebase-
ret produkt ikke er szerligt meget
hgjere end et tilsvarende animalsk
produkt (eksempelvis plantedrik-
ke).

Det syvende tema handlede om
eksport. Her var der meget blande-
de forstdelser af potentialerne for
gkologisk plantebaseret conveni-
ence som eksportprodukt. Det var
karakteristisk, at de producenter,
der allerede havde erfaring med
eksport, sa det som en stor mulig-
hed, mens de producenter, der ikke
havde erfaring med det, var skepti-
ske over for potentialet.
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8. Det ottende tema relaterede sig til,
hvilke politiske og strukturelle gn-
sker producenterne bragte frem.
Her var der fokus pa bade lovgiv-
ning, ekonomiske incitamenter i
form af momsfritagelse eller -re-
duktion samt forsknings- og inno-
vationsstgtte.

9. Endeligt fokuserede det niende
tema pa fremtidsperspektiver, og
hvor producenterne sa, at dette
marked ville udvikle sig hen. Her var
de unge en szerlig gruppe, som flere
satte deres lid til, mens produktud-
viklingen pegede i forskellige ret-
ninger med nogle, som mente, at
planterne skulle have deres egne
produktkategorier, hvorimod andre
mente, at kedimitationerne var det
vigtigste for at na de konservative
forbrugere.

Detailhandlens rolle

Som naevnt i indledningen vil
denne artikel fokusere pa, hvilken
rolle detailhandlen spiller i forhold
til  producenterne. Perspektivet er
hovedsageligt set fra producenterne
selv, men dog med et par indsigter
fra detailhandlen, idet 2 ud af de
12 producenter, der medvirkede
i interviewundersggelsen, var
repreesentanter for  detailhandlen.
Deres rolle i undersggelsen var primaert
i forhold til at se detailhandlen, som
producenter af “private label”-produkter
pa det plantebaserede og ekologiske
omrade (det kunne for eksempel vaere
produkter fra private labels som SPIR og
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@GO i Netto, Anglamark i Coop, Salling/
Salling @KO i Fetex og Bilka, Grgn
Balance i Dagrofa eller Vemondo i Lidl).
Dog fik interviews med detailhandlens
aktgrer ogsa en stemme ind i diskussion
af, hvordan de spiller en rolle for de
plantebaserede produkters adgang til
hylderne.

For de fleste af de medvirkende produ-
center var der en klar enighed om, hvor-
dan detailhandlen agerer i forhold til
de nye plantebaserede produkter (men
0gsa generelt). En steerk kultur omkring
at sikre avancer og omsaetning samt en
hard konkurrence pa det danske detail-
marked ger det vanskeligt at fa adgang
pa hylderne.

Flere producenter naevnte indkgberen
som den stgrste gatekeeper og begraen-
sende faktoriatkunnefdadgang. Indkg-
berne sidder med en stor magt i forhold
til at tage nye produkter ind. Set fra pro-
ducenternes perspektiv er de ofte bade
konservative og sat i deres position for
at sikre, at de produkter, der far adgang,
kan saelges hurtigt. Det er nok ikke over-
raskende, at det er deres rolle, men det
fremhaeves af flere producenter, at nar
man kommer med nye produkter, som
netop skal erstatte produkter, der har
en veletableret og stor plads bade pa
hylderne og i folks daglige indkgb, s
kan den type logik ikke fastholdes. Her
adresserer producenterne, at de mener,
at detailhandlen har et stgrre ansvar for
at skabe plads og lade flere produkter
komme ind igennem ndlegjet. En af de
medvirkende producenter, som i gvrigt



selv er veletableret i detailhandlen, an-
ser mere relationen til indkgberen som
et grundlaeggende vilkar. Producenten
mener altsa, at indkgberne er sat i ver-
den for at have denne gatekeeperrolle.
Denne siger dog alligevel, at vedkom-
mende i samtaler med chefer inden for
detail har faet bekraeftet, at det altid vil
vaere de plantebaserede alternativer til
de velkendte produkter (for eksempel
kodlasagne over for en vegansk eller
vegetarisk lasagne), der "ryger forst’, nar
der skal trimmes pa varesortimentet,
idet de szelger langsommere og har en
mindre eksponering.

Der ligger altsa tilsyneladende en ople-
velse af en form for en selvopfyldende
profeti i de plantebaserede produkters
skaebne, da de allerede i deres made
med supermarkedshylderne er bagud
og har kort tid til at vise, at de er inte-
ressante for kaederne. P4 samme made
oplever flere producenter, at de ikke
kan tilbyde produkter, der ligner de pro-
dukter, keeden allerede har pa hylderne
- hvis ét plantebaseret produkt er til
stede, vil de ikke have flere ind, for dette
produkt har vist sit veerd. Dermed bliver
eksponeringen for flere producenters
produkter og flere valgmuligheder for
forbrugerne ret begraenset.

Endeligt er der producenter i under-
segelsen, der naevner, at der mangler
sensoriske kompetencer blandt indke-
berne, der bestemmer, hvilke produkter
der kan komme ind i kaederne. Typisk
vil et produkt, inden det tages ind i kae-
den, have vaeret igennem en smagstest

i blandt detailhandlens indkgbere. Nog-
le producenters oplevelse er dermed, at
det saledes er personlige smagspraefe-
rencer eller maske en servering af pro-
duktet for indkgberens egne familie-
medlemmer, der afger, om et produkt
kan fa en chance i detailhandelskaeden.
Her efterlyses en bredere og mere pro-
fessionel tilgang til produkternes senso-
riske kvaliteter. Dette adresseres ogsa
af en af detailhandelskaederne, der un-
derstreger, at de har udvidet kredsen af
"smagere” til for eksempel ogsa at om-
fatte andre afdelingers indkgbere eller
slagtere for at teste produktets sensori-
ske kvaliteter i en bredere kreds.

Hyldepladsen er en kamplads

Det er velkendt, at hyldepladsen, isaer
pa kel og frys, er en "kampplads” i det
begraensede fysiske rum i supermar-
kederne. Samtidigt oplever plante-
producenterne, at der ligger en bias i
retning af de animalske produkter, der
bade historisk og stadig far langt den
stgrste andel af hyldepladsen. Hvis der
ikke skaeres ned pa de animalske pro-
dukter, er det sveert at finde en ekspo-
neringsplads for nyere plantebaserede
produkter. Koblet til kedets (og andre
animalske produkters) staerke placering
i danskernes maltidsvaner er det ifalge
producenterne en ulige kamp at fa eget
salget og dermed @get adgangen til su-
permarkederne. En af de medvirkende
detailhandelskaeder var ogsa opmaerk-
som pa den begraensede hyldeplads.
Her var det holdningen, at der ville bli-
ve satset mere pa “"plantekglere’, som
kunne eksponere de plantebaserede
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produkter, dog uden at adressere de
animalske produkters plads.

Krav om levering i hele landet
Endeligt var der producenter, der fandt
det sveert, at de blev tvunget til at ud-
byde deres plantebaserede produkter i
hele landet, nar de indgik aftaler med
kaederne. Der er nemlig stor forskel p3,
hvordan de plantebaserede produkter
modtages og salger i forskellige dele af
landet. Her @nskede nogle producenter
en mere regional aftale og en mulig-
hed for ikke at skulle vise, at produkter-
ne kunne salge lige godt i alle dele af
landet, da de oplevede problemer med
dette. For mindre producenter, som ty-
pisk ville sta for innovative produkter
pa det plantebaserede omrade, var det
desuden sveert at levere de maengder,
der skal til for en landsdaekkende leve-
ring. Her kunne de gnske sig, at der ikke
var sa rigide krav til kontrakter og leve-
ringsaftaler.

Detailhandlens ansvar

Som det fremgar af de ovennaevnte
temaer, ligger der blandt
producenterne en vis frustration, men
ogsa en diskussion af ansvaret for at
bidrage til en plantebaseret fremtid.
Set fra producenternes perspektiv er
deres egen rolle at lave velsmagende
produkter, som skal eksponeres for
forbrugeren. De er meget bevidste
om, at forbrugerne ikke ngdvendigvis
opdager eller er interesserede i deres
produkter. Her taler de blandt andet
om detailhandlens ansvar for at bidrage
til, at markedet for de plantebaserede
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produkter far bedre vilkar. Som allerede
naevnt er hyldeplads og varerotation
omrader, de anser som ngdvendige
steder at fokusere pa, og eventuelt
de omrdder, hvor der med fordel kan
@ndres pa de normale procedurer,
eksempelvis for omsaetningshastighed.
Det samme gor sig geeldende i forhold til
at turde satse pa flere produkter og flere
forskellige producenter i sortimentet af
de plantebaserede produkter.

Et andet omrade, hvor producenterne
mener, at detailhandlen har et stort an-
svar, er for eksempel i forhold til tilbud
og kampagner, hvor flere af producen-
terne oplever, at de ikke inkluderes ofte.
Igen oplever de en selvbekraeftende
kultur, hvor animalske produkter far
forrang i tilbudsaviserne og andre kam-
pagner fort af detailhandlen.

Det er ud fra denne undersggelse
klart, at detailhandlens rolle ikke kan
negligeres, narvidiskutereromstillingen
til en plantebaseret fremtid. Der ligger
bag ved eksponeringen af produkter i
supermarkedet en raekke valg og fravalg,
som ikke er synlige for den enkelte
forbruger, og som - ifglge producenter
af  plantebaseret convenience -
betyder, at de har ulige vilkdr pa
markedet, blandt andet baseret pa de
animalske produkters steerke position
samt indkgbernes funktion og kultur.
Det ser ud til, at der med en storre
offentlig diskussion af ngdvendigheden
af, at vi som enkeltforbrugere skal
reducere  vores  kgdforbrug og
den deraf folgende interesse fra



forarbejdningsvirksomheder i at
producere produkter, der kan bidragettil,
at vi kan erstatte kadet pa tallerkenen,
ogsa bliver sat fokus pa de strukturer,
der er etableret i vores samfund for, at
vi kan fa fat i vores daglige fedevarer.
Detailhandlen er en meget vigtig del
af veerdikaeden, seerligt i forhold til
at eksponere forbrugerne for, hvilke
produkter der er tilgengelige og
normale at kgbe. Desuden spiller de en
stor rolle i at styre vores forbrugsadfaerd
ved at saette priser og avancer pa saerlige
produkter (for eksempel de gkologiske).

Indtil nu har der ikke veeret megen
abenhed omkring disse processer, og
for den store konkurrence, der eksiste-
rer pa dagligvaremarkedet i Danmark,
har priser, avancer og omkostninger til-
syneladende veeret de store pejlemzer-
ker for kaederne. Samtidigt har de alle
bejlet til forbrugernes prisbevidsthed
ved at keempe om at promovere de la-
veste priser pa dagligvarer.

Dog ses der i dag ogsd en (mindre)
modtendens i, at flere kaeder fors@ger at
adressere deres ansvar pa omrader som
for eksempel sundhed og klima. Koblet
med den nye EU-lovgivning pa ESG-om-
radet, som stiller krav til at levere pa
blandt andet klima, biodiversitet, socia-
le forhold og forretningsforelse, og som
ogsa vil omfatte detailhandlen, kan det
maske betyde, at der i fremtiden skal
arbejdes pa de usynlige strukturer som
eksempelvis hyldeplads og animalske
produkters forrang, ligesom indkaber-
nes rolle eventuelt vil blive nuanceret.
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Betydningen af detailkaedernes egne
marker (private labels) i Norge

Af Jorgen Ingerad og Rolf Ratnes, begge Samfunnsokonomisk Analyse AS, Norge, samt
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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Fadevaredetailhandlen:
Markedsmagt og position

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

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

Forskning,
udvikling og
innovation "
Forsynings-
industri, herunder
takolog d Landbrugs-
eknologi og viden prodoktion
(primer)
Engros-
handel 2
Forarbejdning Food service,
og foraedling af restauranter
; : : mm.
landbrugsvarer —m— Forbrugere
handel
Detailhandel
Up-stream Down-stream
4

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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handel

Detail-
handel

Food Service Forbrugere

Okonomisk udvikling

Note: Pilene viser for hvert led i veerdikaeden udviklingen fra far Anden Verdenskrig (WW?2)
og frem til i dag. Markedsmagten er illustreret skematisk og kvalitativt.

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

2,50 DKK/kg 5,00 DKK/kg

Private label Maerkevare

16,95 DKK/100g

6,95 DKK/100g

Private label

12 DKK/kg 15 DKK/kg
=)
el
SUKKER | | ...

3

Markevare
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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

Pet. Pet. (Tyskland og Daumaﬂ%

Danmark
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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)
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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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